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Im Rahmen dieser Arbeit sollen die kommunikationswissenschaftlich wenig beachteten 
Zigarettenbilderalben der Zwischenkriegszeit, die neben der Produktkommunikation 
gleichzeitig auch für NS-Propagandazwecke eingesetzt wurden als eine Art fachliche 
Randerscheinung näher untersucht werden. Im Fokus des wissenschaftlichen Interesses 
steht eine Form der Produktkommunikation im allgemeinen bzw. ein in dieser Form 
historisches Kommunikationsinstrument und eine Art der Propaganda im speziellen, die in 
der gesellschaftlichen aber auch wissenschaftlichen Wahrnehmung ein Schattendasein 
führen. Die so genannten Zigarettenbilderalben sind im Gegensatz zu den klassischen 
Propagandainstrumenten wenig oder in einem nicht-propagandistischen Kontext bekannt. 
Nicht ausschließlich, aber hauptsächlich Zigarettenfirmen legten in der 
Zwischenkriegszeit ihren Packungen Bilder als Werbezugaben bei oder schickten sie im 
Gutschein- oder Scheckverfahren ins Haus. Das Sammeln von Bildern, deren Format 
meist von der Packungsgröße bestimmt wurde, die zur Serie komplettiert als Illustration 
umfangreicher Fließtexte in entsprechende Alben geklebt werden konnten, avancierte zur 
populären Freizeitbeschäftigung zwischen den beiden Weltkriegen. Die Idee zu 
Serienbildern zum Zweck der Wirtschaftswerbung in der Tradition schulischer Fleißbillets 
oder religiöser Heiligenbildchen (vgl. Wasem 1987: 14) wurzelt um 1870, als in 
Frankreich und Deutschland erstmals einzelne Bilder und bald auch Serien beim Einkauf 
in Form von Zugaben in Umlauf kamen, um Kundentreue zu belohnen und 
Produktbindung zu sichern. 
 
Die mediengeschichtliche Aufarbeitung der Vergangenheit und vor allem von 
Zeitabschnitten, die in einigen Fällen gerne als so genannte Schandflecke aus der 
kollektiven Erinnerung verbannt werden, statt als eine Art Mahnung lebendig gehalten zu 
werden, ist eine zeitlose Notwendigkeit und begründet unter anderem die Aktualität der 
vorliegenden Arbeit. Die mediengeschichtliche Bedeutung des Forschungsthemas macht 
die Bearbeitung dieser Spezialform zwischen Propaganda und Produktkommunikation 
fachlich relevant. Trotz alledem ist die Zeitlosigkeit des Prinzips Sammelalbum 
unbestritten, wie aktuell Sammler von „Panini“-Bildern im Zuge der Fußball-WM 2010 in 
Südafrika weltweit unter Beweis stellten. Wie begehrt die Klebebilder sind, zeigt ein 
Vorfall in Brasilien: Dort nahm eine schwer bewaffnete Bande kurz nach der Einführung 
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der neuen Sammelbilder bei einem Großhändler in São Paulo 30 Geiseln, um 135 000 
Panini-Bilder zu erbeuten. Im Vorfeld kam es zu Lieferschwierigkeiten bei den gefragten 
Klebebildern. (vgl. Die Presse 25.04.2010: 4) Kriminelle Vorgänge sind auch bei 
historischen Sammelbildern zu verzeichnen. Zigarettenbilder oder hochwertig gedruckte 
älter zu datierende Bilder, etwa so genannte Liebig-Bilder, werden als papierene 
Antiquität zu hohen Preisen gehandelt und werden nicht nur gegenwärtig, sondern wurden 
sogar zu Zeiten ihrer Entstehung gefälscht, um sich auf betrügerische Weise zu bereichern. 
Als weitere aktuelle Beispiele neben den Panini-Bildern sind relativ erfolgreiche 
Sammelbilderaktionen in Österreich zu nennen, wie die im Feber gestartete, von Mirjam 
Weichselbraun beworbene Tiersammelsticker-Aktion „Sticker Mania“ der 
Supermarktkette „Spar“ sowie die seit März laufende „Jeton“-Sammelserie für Kinder der 
Münze Österreich und des WWF. Wobei die erst genannte Sammelaktion kommerziellen 
Hintergrund hat und die zweite eher dem non-profit Bereich zuzuordnen ist. 
Neben dem Weltbild prägten die Zigarettenbilder als „Bilderbuch des Kleinen Mannes“ 
(vgl. Mielke 1982) auch das Geschichtsbild von Generationen. Beispielsweise beschreibt 
Günther Grass autobiographisch in „Beim Häuten der Zwiebel“, wie „der Grundstein zu 
seinem kunsthistorischem Wissen“ (Lindner 2007: 8) mit so genannten Reemtsma-Bildern 
gelegt wurde und der Literat Uwe Timm hält fest, wie Sammelalben Geschichten zu 
Geschichte vermittelten (vgl. Kümper 2008: 492). 
Der Überblick zur Geschichte dieses Werbemittels, von den Ursprüngen bis zu den 
Zigarettenbilderalben der 1930er und die theoretische Annäherung an deren 
Zwitterstellung zwischen zwei verwandten Formen persuasiver Kommunikation in 
weiterem Sinn, können dazu beitragen, Licht ins fachliche Zwielicht rund um diese 
Kommunikationsform zu bringen. Doch bereits bezüglich der Basisliteratur kann von 
wenigen „Pionierarbeiten“ gesprochen werden. Auch daher ist eine 
kommunikationswissenschaftliche Annäherung an Fragestellungen rund um besagtes, 
einst äußerst populäres Kommunikationsinstrument für Werbetreibende und auch 
mächtiges Werkzeug für politische Akteure, die diese zeitlos packende 
Freizeitbeschäftigung in den Dienst ihrer jeweiligen machtpolitischen Ziele stellten, 
relevant und unbedingt vorzunehmen. 
Den theoretischen Rahmen dieses mediengeschichtlichen Themas bilden die Bereiche 
Werbung, da die werbenden Firmen Sammelalben als eine Art „below the line“- 
Werbemittel nutzten, sowie Propaganda als kommunikative Technik. Bei der 
Spezialliteratur kann nicht von konkreten Forschungsansätzen gesprochen werden. 
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Vielmehr wird ein (Gesamt-)Phänomen und dessen Verlauf beschrieben und die 
jeweiligen zunehmend in Vergessenheit geratenen Werbemittel in die Geschichte der 
Werbung eingeordnet. Eine integrative Betrachtung der beiden Aspekte Werbung und 
Propaganda des Phänomens rund um NS-Propaganda-Alben soll mit dieser Arbeit 
geleistet werden.  
 
Ziel dieser Arbeit ist die Analyse der Verschmelzung von Propaganda und 
Wirtschaftswerbung in Form von Zigarettenbilderalben. Das beobachtbare Phänomen 
Sammelbild soll dazu durch die in der Literatur dargelegten Befunde theoriegeleitet 
greifbar gemacht werden und anschließend in zwei Schritten, in zweierlei Richtung - 
durch empirische Messung einerseits, sowie modellhafte und theoretische Betrachtung 
andererseits - erweitert werden: 
Erstens sollen im Rahmen dieser Arbeit die in der Literatur aufgezeigten Entwicklungen 
ab 1933 anhand der empirisch gewonnenen Daten zu den relevanten Zeiträumen, überprüft 
werden und das Feld rund um den Untersuchungsgegenstand, durch genaue Ausformung 
der Entwicklung der Alben-Themen sowie den Verlauf in den jeweiligen 
Vergleichszeiträumen und weiterer Ergebnisse vertieft werden. Zweitens soll anhand eines 
Modells, unter anderem der Sammler/Rezipienten als Hauptakteur und aktiver Konsument 
berücksichtigt und damit der Mensch als Jäger und gierender Sammler, der durch die 
Zusammenstellung einer Serie zum Produzenten seiner eigenen Propaganda wird, sichtbar 
gemacht werden. Die Spezifik der Verzahnung von Aspekten der Propaganda und 
Wirtschaftswerbung sowie einem Rezipienten, der gleichsam zum Produzenten mutiert, 
soll in dieser Arbeit aufgezeigt werden. Darüber hinaus sollen die im Album, das als 
Mischform zwischen Werbung und Propaganda zu sehen ist, vertretenen „Produkte“ im 
weiteren Sinn, dargestellt und die hinter der Wahl dieser Kommunikationsform stehenden 
Motive nachgezeichnet werden. 
 
Ein knapper Beitrag zum Sammeln an sich und zur Motivation sammelnder Menschen 
bildet den Einstieg in die Thematik und leitet zu den Ursprüngen des Sammelbilds sowie 
der weiteren Entwicklung über, die in einer Definition und der Beschreibung von 
Organisationsformen, Format etc. mündet. Abgeschlossen wird dieser erste Teil von 
vorläufigen Überlegungen zur Bedeutung des Sammelbildes für Produkt und 
Unternehmen sowie fürs sammelnde Publikum. Im anschließenden Kapitel wird versucht, 
die begrifflichen Wirren rund um Werbung, Reklame und Propaganda mit Hilfe einer 
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skizzierten Begriffsgeschichte zu lösen und die werberechtliche Ausgangslage in den 
1930ern, welche unter anderem mitverantwortlich für den Sammelboom war, darzustellen. 
Im Propaganda-Teil wird die erfolgte begriffliche Klärung mit einem Definitionsversuch 
präzisiert und NS-Propagandamethoden sowie der Mythos rund um NS-Propaganda 
aufgegriffen. Anschließend werden Sammelbilder hinsichtlich der Alben-Themen und 
deren Bedeutung in Sammelwerken im Laufe der Entwicklung, aber vor allem ab 1933, 
thematisch verzahnt beleuchtet. Die Hauptthemen von Zigarettenbilderalben und der 
dramaturgische Aufbau von Propaganda-Alben werden dabei herausgearbeitet. Vor dem 
empirischen Teil der Arbeit wird das bereits erwähnte Modell der Produktkommunikation 
mit Blick auf  Propaganda-Alben und unter anderem der Rolle des Rezipienten erweitert. 
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2. THEORETISCHER BEZUGSRAHMEN 
 
 
2.1 „homo collectans“- Sammelmotive 
 
Folgendes Kapitel stellt den Versuch der Beantwortung der Frage nach dem Warum dar: 
Was steckt hinter dem Sammeln, das auch heute noch als Freizeitbeschäftigung hoch 
aktuell ist? Was bewegte etwa ab 1872 ein disperses und im Grunde inhomogenes 
Publikum zum Sammeln von Bildern, Reklamemarken, Oblaten- und Stoffbildern sowie 
vieler anderer Dinge abseits des papierenen Bildes? Abgesehen von der Fülle an zu 
sammelnden Objekten soll das gemeinsame am höchst individuell vollzogenen Sammeln 
herausgearbeitet und der Wurzel dieses weit verbreiteten Phänomens in der Geschichte 
nachgespürt werden. In der Literaturgrundlage wird Sammeln einerseits als Spiegel der 
Gesellschaft verstanden und andererseits auch der Mensch als Sammler betrachtet und 
herausgearbeitet, was diesen prototypisch ausmacht und antreibt. Beide Aspekte wurden 
bei Ilgen und Schindelbeck (1997) und bei Belk (1995), unter anderem durch Interviews 
mit Sammlern bzw. durch Beiträge zu verschiedenen Sammelgebieten, berücksichtigt. 
 
2.1.1 Erklärungsversuche zur Motivation 
Allein in Deutschland sammelte vor über einem Jahrzehnt fast jeder zweite, also mehr als 
30 Millionen Menschen (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 24). Nicht immer sind die 
Sammelobjekte materieller Natur. Unkonventionell betrachtet können auch immaterielle 
Dinge wie Macht, Bildung oder Weisheit und Denkbemühungen in der Gestalt des 
Philosophen Gegenstand einer Sammlung sein. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 9) Laut 
Mielke (1982) gehört das Sammeln zu den Urtrieben des Menschen. Selbst in Zeiten, in 
denen die Menschen Nahrung zur Existenzsicherung sammelten, wurden auch 
Gegenstände, wie etwa Trophäen, angehäuft, die den Stellenwert in der Gemeinschaft 
heben sollten. Mit der Sammeltätigkeit konnten Bedürfnisse wie Neugier, 
Geltungsbedürftigkeit und Spieltrieb geweckt und zugleich befriedigt werden. Abseits des 
Urtriebes sind dafür geistige Tätigkeiten in Bezug auf ein Ordnungskriterium vonnöten. 
Am Anfang steht vages Suchen, auf das durch Fund ein Erfolgserlebnis folgt. Durch 
Masse kommt es dann zum Sichten, Ordnen, Konservieren und Katalogisieren, als 
„veräußerlicht angewandtes sinnlich-wahrnehmendes Denken“ (Mielke 1982: 9). Die 
durch Sammeln erfolgte Visualisierung eines rationalen Denkvorgangs wird laut Mielke 
bereits durch den Wortstamm „legere“ (=lesen) des lateinischen Worts für Sammeln, 
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„colligere“, erfasst (Ebenda). Unabhängig von den Objekten, auf die der Sammeltrieb 
abseits der Lebenserhaltung gelenkt wird, dient Sammeln dem Zweck der 
Daseinsbewältigung oder der psychischen Kompensation.  
(vgl. Mielke 1982: 9) 
 
Auch Wasem nennt in diesem Zusammenhang ein Urbedürfnis als Motor für das 
Anhäufen von Bildchen und zählt die „Auftriebswirkung“ (Wasem 1987: 151) als Quelle 
der größten Sammelfreude: Im Zuge der Komplettierung von Serien vermehren sich Stolz 
und Freude am geschaffenen  „Sammelwerk“, bei dem der Schaffensaspekt in Bezug auf 
ein Werk zu betonen ist. Der Zwang „vergleichend zu unterscheiden und systematisch zu 
klassifizieren“ (Ebenda) führt, neben den stofflichen Kriterien die eine Sammlung stellt, 
zu einem immerzu wachsenden geordneten Überblick.  
(vgl. Wasem 1987: 151) 
 
Belk bezieht sich in Zusammenhang mit dem Urbedürfnis auf Pavlov (1928) und 
Humphrey (1979): „The collecting instinct is biologically programmed because the ability 
to classify and distinguish things had a survival advantage in early food-gathering 
behavior.“ (Belk 1995: 78f) 
 
Seit dem Altertum und auch im Mittelalter war das Sammeln einer privilegierten Schicht 
vorbehalten und Sammlungen nicht allgemein zugänglich. Den Schatzkammern, 
Kirchenschätzen oder adligen Kunstsammlungen folgten in der Renaissance 
Raritätenkabinette bzw. so genannte Wunderkammern. „Hierin fanden sich Kuriositäten 
jeglicher Art: Knochen, Fossilien, Meteoriten, Mißbildungen [sic!], technische 
Spielereien, präparierte Tiere, Antikenkollektionen und so vieles mehr.“ (Mielke 1982: 
10). Seit dem sechzehnten Jahrhundert waren diese exotischen Kabinette beim Adel 
beliebt und boten den Blick in eine andere Welt. Im Gegensatz zu enzyklopädisch 
angelegten, ordnenden Sammlungen, wie jenen von Pflanzen oder Mineralien, die der 
Natur ihr Geheimnis entlocken wollten und Instrument der Selbsterziehung waren, lag den 
Arrangements die Fremdartigkeit des Themas zugrunde. Der Aspekt der, wie auch immer 




Ein wissenschaftlicher Zugang zu Sammelgebieten setzte mit dem siebzehnten 
Jahrhundert ein. Nach der französischen Revolution werden Museen, mit den 
„Bürgermuseen“ Ende des achtzehnten Jahrhunderts, öffentlich zugänglich.  (vgl. Mielke 
1982: 10) Bei Belk wird ebenfalls auf den Bedeutungszuwachs von Museen und deren 
Rolle als Grund und Ergebnis des Vormarsches des Sammelns als Beschäftigung für breite 
Bevölkerungsschichten erwähnt (vgl. Belk 1995: 64). 
 
Die Entwicklung des Sammelns bis in die Gegenwart kann auch motivationsgeschichtlich, 
wie etwa mit dem Phasenmodell des Philosophen Odo Marquard, beschrieben werden. 
Demnach fallen Epochen des Sammelns mit Epochen kollektiver Weltaneignung 
zusammen: An der Schwelle zur Neuzeit steht „vorsorgendes Sammeln“ zur 
Nahrungsspeicherung und später „entdeckendes Sammeln“, als Beleg für sich ihrer selbst 
bewusst gewordene Subjektivität bzw. dem sich herausbildenden modernen, 
naturwissenschaftlichem Blick. Aus dem ab 1750 erwachendem Blick für historisch 
repräsentative Objekte und laut Marquard der Teilung der menschlichen Weltaneignung in 
Labor und Museum entspringt das „bewahrende Sammeln“ im heutigen Sinn, welches 
beispielsweise in Museen sichtbar wird. Dieser Entwurf ist zwar richtig, aber hinsichtlich 
der Entwicklung der letzten zwei Jahrhunderte wenig differenziert, wenn das sammelnde 
Subjekt (der Sammler) und das Sammelobjekt betrachtet werden. Die Sammelgegenstände 
veränderten sich im Zuge der industriellen Revolution und eröffneten, der bis dahin vom 
Sammeln ausgeschlossenen Bevölkerung, ein Feld zur individuellen Betätigung mit 
sinnstiftender Dimension. 
(vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 12) 
 
Industriell und seriell produzierte Gegenstände erscheinen als Nachfolger exotischer 
Dinge oder von Gegenstände aus der Natur abseits ihres Gebrauchswerts sammelbar. 
Dieser Verschiebungsprozess zeigt, dass es nicht mehr um eine Weltaneignung durch 
Sammeln geht, sondern um das Bergen eines Sammelobjekts in die „Sphäre subjektiver 
Verfügungsgewalt [...] durch Überführung der versammelten Gegenstände in ein 
abstraktes System autonomen Anspruchs [...]“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 13). Das 
zeichnet den Urtyp des modernen Sammlers aus. Der Münz- oder Briefmarkensammler 
setzt gültige (Zahlungs-) Mittel mit einem gewissen Wert als objektive Größe und 
gesellschaftskonstituierende Macht außer Kraft, indem er sie außer Dienst stellt und in ein 
persönliches Ordnungssystem platziert. Als Beispiel für anbieterseitig seriell produzierte 
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und vertriebene Sammelobjekte, können die Kaufmannsbilder der Jahrhundertwende 
genannt werden. Darüber hinaus werden auch Alltagsgegenstände gesammelt und damit 
ihrer Funktion entzogen. 
(vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 12ff) 
 
Die physische Kontrolle die der Sammler in der Regel über stoffliche Objekte ausübt, 
birgt die Illusion von eben dieser Kontrolle und Macht (vgl.: Breckenridge 1989 o.A. zit. 
n. Belk 1995: 70), wie etwa bei selbst erschaffenen Universen in Puppenhäusern (vgl. 
Stewart 1984: 163 zit. n. Belk 1995: 70). Überspitzt formuliert wird der in omnipotenten 
Machtgefühlen schwelgende Sammler somit etwa durch wohl gemeinte Geschenke, die 
seine Sammlung erweitern sollen, seiner selektiven Kontrolle über Zugänge zur 
Sammlung beraubt. (vgl. Belk 1995: 70) 
 
Heute zählt das Sammeln aller erdenklichen Dinge bei Ilgen und Schindelbeck „zu den 
letzten Sinnstiftungen in sinnarmer Zeit!“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 7): 
„Hier erschließen sich Reiche, zu denen Unbefugte keinen Zutritt haben, hier 
stellt sich, im intimen Kontakt mit den Relikten einer eigenen Welt, jenes stille 
Glück ein, das ausschließlich dem eigenen Daseinsentwurf dienlich gemacht 
werden kann. Und das zuweilen sich meldende schlechte Gewissen, 
letztendlich nur für sich selbst anzuhäufen und ein beträchtliches Maß an 
Lebensenergie – von Geld gar nicht zu reden – der Familie, dem Ehepartner, 
dem Beruf zu entziehen, wird in Annoncen immer wieder elegant mit dem 
Argument der Wertanlage abgefangen: Mit der Zeit entstehe ein Museum in 
privater Hand, dessen Objekte, durch Echtheitszertifikat und limitierte Auflage 
ausgewiesen, sich jederzeit in bare Münze zurückverwandeln ließen.“ 
(Ebenda)  
 
Als legitimen Ausdruck von Privatheit zählt das Sammeln bei Ilgen und Schindelbeck zur 
modernen Lebenswelt. Gesellschaftlich stößt Sammeltätigkeit auf respektvolles Interesse 
und wird nicht mehr als drollig oder schrullig belächelt. Das individuell „geeignete“ 
Sammelgebiet dient der „Indentitätspräsentation“. Mit dieser wird das Selbst des 
Sammlers ausgestellt und laut dem Volkskundler Konrad Köstlin die eigene Biographie 
besammelt. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 8)  
 
Dem Abo-Sammeln, welches Exklusivität von Massensammelobjekten vorgaukelt, steht 
die „Jagd nach der exquisiten Rarität“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 8) gegenüber. 
Individuell betriebenes Sammeln sei als kollektives Phänomen ernst zu nehmen, da es 
Befunde über den Zustand und Wandel der Gesellschaft sowie über den Sammler erlaubt. 
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Bereits der Zustand des Sammelmarktes, der Szene oder der entsprechenden, teilweise 
auflagenstarken Spezial-Zeitschriftenlandschaft lassen interessante Schlüsse zu. Somit 
stehen private Sammlungen in Bezug zu ihrer jeweiligen Zeit und reflektieren 
Befindlichkeiten des Sammlers und auch der Gesellschaft. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 
8f) Demnach gehört Sammeln „zum anthropologischen Grundbestand des Individuums – 
doch es reflektiert auch immer den historischen Ort einer Gesellschaft.“ (Ilgen, 
Schindelbeck 1997: 9). Eine Sammlung gilt als Äquivalent zur inneren Gesammeltheit 
eines Menschen, der sich anhand dieser Kollektion seiner selbst vergewissert. Sobald ein 
Bewusstsein in Hinblick auf eine Sammlung selektiv agiert, wird bloße Anhäufung 
symbolisch. Neben dieser subjektiven steht die objektive Dimension für den 
gesamtgesellschaftlichen Aspekt.  
(vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 10) 
 
Abgesehen von kollektiven Befindlichkeiten spiegeln private Sammlungen Sehnsüchte 
nach Ordnung und Übersicht oder Beständigkeit und Vertrautheit wieder. Diese als 
ursprünglich geltenden Qualitäten können durch das Sammeln scheinbar wieder 
heraufbeschworen und bewahrt werden. Auf diese Weise gelingt der melancholische 
Widerstand gegen das Versinken der (Lebens-)Welt in virtuelle Sphären. (Ebenda) 
 
2.1.1.1 Konsum und Sammeln 
Aus dem ökonomischen und (kultur-)historischen Blickwinkel folgender Quelle, in 
welcher der alltagskulturelle Charakter von Sammlungen betont wird, spielt auch die 
moderne Konsumgesellschaft und deren Entwicklung eine Rolle. Denn im Anhäufen von 
Alltagsgegenständen zeigt sich der herrschende Überfluss oder Luxus einer Gesellschaft 
und ihrer Zeit. Denn arme Gesellschaften sammeln nicht in dem heute bekannten Sinn, 
sondern aus Notwendigkeit des Überlebens. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 11) 
„Insofern ist die Frage, wie viel Sammlung der Mensch brauche, auch immer 
eine Frage, die an das Kollektiv zurückgegeben werden kann: Wieviel 
Sammlung braucht eine Gesellschaft, die ihre Zerstreuungsindustrie nur noch 
schwer ertragen kann und die sich, um es mit Neil Postman zu sagen, 
unablässig zu Tode amüsiert?“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 11) 
 
Die moderne Konsumgesellschaft ist auch Kernpunkt von Belks Ansatz zum Sammeln: 
Bereits in Hinblick auf die geschichtliche Entwicklung des Sammelns betont Belk den 
Zusammenhang mit jener der „consumer culture“ (Belk 1995: 64). Vor dem Hintergrund 
der aktuellen Entwicklung eines wachsenden Angebots an potenziell Sammelbarem, das 
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zu erschwinglichen Preisen verkauft und mit einer romantische Gefühle ansprechenden 
Art der Werbung präsentiert wird, wird auch ein grober Entwurf der Entwicklung des 
Sammelns bis heute umrissen. Die wachsende Verfügbarkeit von Zeit und Geld in der 
Konsumgesellschaft ermöglicht beinahe jedem das Sammeln. Zudem macht eine 
Entfremdung am Arbeitsplatz Hobbies zur reizvollen Quelle des Ansehens. Die 
Bedeutungsverschiebung von Religion über Wissenschaft zu Konsum wird in diesem 
Zusammenhang ebenfalls genannt. (vgl. Belk 1995: 64) Neben gesellschaftlichen 
Befunden, nach denen Sammeln als Spezialform des Konsums betrachtet werden kann, 
liegt auch das individuelle Phänomen des Anhäufens im Fokus. (vgl. Belk 1995: 65)  
Die Beschaffung der Sammelobjekte kann als Schlüsselprozess verstanden werden, wenn 
Sammeln als Konsumform betrachtet wird. Dieses unterscheidet sich jedoch von anderen 
Arten des Verbrauchs, da es die Auswahl von zueinander gehörigen oder zueinander in 
Beziehung stehenden Dingen erfordert. Die dafür notwenigen Selektionskriterien bringen 
zwei unterschiedliche Grundtypen von Sammlungen hervor: Jene konzeptionelle Art wie 
etwa der Typus der Wunderkammern und die wahrnehmende Sammlung beispielsweise 
von Briefmarken, die Fische abbilden. Darüber hinaus sollten sich Objekte eines in sich 
geschlossenen Sammelgebietes bis zu einem gewissen Grad voneinander unterscheiden. 
Wenn die Kriterien, nach denen die Anhäufung geschieht, bekannt sind, kann der aktive 
Prozess der persönlichen Selektion der Objekte durch Geschenke von außenstehenden 
bereichert werden.  
(vgl. Belk 1995: 66)  
 
Im Zuge dieser Betrachtungen definiert Belk Sammeln wie folgt: „Collecting is the 
process of actively, selectively, and passionately acquiring and possessing things removed 
from ordinary use and perceived as part of a set of non-identical objects or experiences.“ 
(Belk 1995: 67) Ähnlich erfassen das Phänomen auch weitere Autoren wie Aslop, 
Aristides, Kron und Muensterberger. (vgl. Belk 1995: 67) Somit unterscheidet Belk 
Sammeln von üblichem Konsum, der Anlage, Horten, besitzergreifendem Ansammeln und 
der (erwerbsorientierten) Beschaffung. Trotz der Abgrenzung muss Sammeln jedoch als 
besondere Konsumform begriffen werden. (vgl. Belk 1995: 68) 
 
Ein interessanter und der scheinbar am schwierigsten artikulierbare Vorteil für Sammler 
selbst, der anhand von beinahe 200 Interviews mit Sammlern, aus denen die beachtliche 
Diversität hinsichtlich der Dinge, die gesammelt werden können, die unterschiedliche Art 
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und Weise, wie gesammelt wird sowie die Vielfalt bezüglich des Nutzens oder der 
Bedeutung des Sammelns für den Sammler abzulesen war (vgl. Belk 1995: 87) 
herausgearbeitet wurde, ist jener der Bereitstellung des Kontakts mit selbst-transzendenter 
Heiligkeit oder Magie in ihrem Leben durch eine Sammlung. Wie bereits erwähnt, hat sich 
der Ort der Heiligkeit in der heutigen Welt von der Religion über die Wissenschaft zum 
Konsum hin verschoben. Laut Belk verkörpert Sammeln in der heutigen Zeit die 
Verherrlichung des Konsums, auch wenn trotz dieser Bedeutungsverschiebung hin zum 
Konsum das Bedürfnis nach etwas göttlichem oder überweltlichem und magischem im 
Leben bleibt. Vor dem Hintergrund des Sammelns als „Ersatzreligion“ wird dieses als 
Ritual und der Sammler als Hohepriester gesehen, der gewöhnliche Dinge in heilige 
Objekte einer Sammlung umwandelt und in diese überführt. Das Nicht-Benützen der 
Sammelgegenstände gilt als Indikator für deren extra-utilitaristischen Status und deren 
außergewöhnliche Verwendung. Gemäß dieser „heiligen“ Rolle, werden jene Sammler die 
nach Profit streben, in diesen Kreisen nicht als „echte“ Sammler anerkannt.  
(vgl. Belk 1995: 94)  
 
In diesem Sinn werden Museen auch als Sakralbauten der Sammler gesehen, in denen ein 
respektvoller Umgang mit den heiligen und mystischen Objekten gepflegt wird. Diese 
Mystik von Sammelobjekten, wird durch den jeweiligen zeitlichen und finanziellen 
Aufwand, der bezüglich einer Sammlung betrieben wird, noch gesteigert. Diese Objekte 
werden als Talismane betrachtet und gelten als Beweisgegenstände und Verbindung 
zwischen Realität, romantischer Empfindung und der Phantasiewelt des Sammlers. (vgl. 
Belk 1995: 95) Laut Muensterberger ermöglicht Gesammeltes gar die magische Flucht in 
eine abgelegene und private Welt (vgl. Muensterberger 1994: 15 zit. n. Belk 1995: 96). 
Nach Muensterberger kreise der Sammler wie ein Autist ausweglos um sich selber. 
Darüber hinaus sei dieser eine „phallisch-narzißtische Persönlichkeit“, die aus 
Sammlungen ein relativ hohes Maß an „Ich-Stützung erfährt“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 
17). Ausschließlich die Sammlung würde demnach, bis zur „imaginären Selbstrettung“ 
emotionalen Rückhalt liefern. Je größer die Abwertung der menschlichen Beziehungen, 
desto höher ist die symbolische Bedeutung der Sammelobjekte. Der immergegenwärtigen 
Enttäuschung des Sammlers steht der Versuch der Selbstheilung durch den Versuch, seine 
Sammlung zu vermehren, gegenüber. 
(vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 17) 
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Laut Ilgen und Schindelbeck ist die oftmals stereotyp ausfallende Darstellung des 
Sammlers aus individualpsychologischer Sicht in der psychoanalytischen Literatur nicht 
korrekt. Anhand ihrer Gespräche mit Sammlern zeichnen sie ein anderes Bild: Nüchtern 
und pragmatisch werden finanzielles und zeitliches Budget eingeschätzt und der mit dem 
Anhäufen verbundene Aufwand durchaus in Bezug zum „Gewinn“ gesetzt. Sammeln als 
Sucht in Einzelfällen wird auch genannt, sowie „manische“ Symptome in Zusammenhang 
mit der Bezeichnung „Zwangscharakter“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 16), die in der Regel 
in Bezug auf das Verhalten von Spielern, Kleptomanen oder Kaufsüchtigen genannt 
werden. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 16) 
 
Auch bei Belk werden Vergleiche zu Spielsüchtigen gezogen, da die Aktivität bzw. das 
Handeln an sich im Zentrum des Sammelns steht, ganz gleich, ob sich am Ende Erfolg 
einstellt oder nicht: „They say that the biggest pleasure a compulsive gambler has is 
gambling and winning, and that his second greatest pleasure is gambling and losing. In 
other words, the thrill isn`t in the winning or in the losing – it`s in the action.” (Johnson 
1988 o.A. zit. n. Belk 1995: 71). 
 
Vom Standpunkt der Psychoanalyse definieren den Sammler umgeleitete Triebe. Dieser 
suche in seiner Sammlung ein Erleben, welches auf der analen Stufe stehen geblieben sei, 
da dessen Beziehung zu Menschen oder Objekten als gestört bezeichnet werde. (vgl. Ilgen, 
Schindelbeck 1997: 16) Von den Objekten der Sammlung würden jene libidinösen 
Beziehungen erwartet, die zu anderen Menschen nicht eingegangen werden könnten. (vgl. 
Ilgen, Schindelbeck 1997: 16f) „Da genitale Geschlechtsbeziehungen und Sammeln sich 
gegenseitig ausschlössen, entstehe zwanghaftes Verhalten. Folglich werde die Sammlung 
für den Sammler zu einem Instrument der Selbstbespiegelung, worin dieser vor allem 
seine Einzigartigkeit genieße: `im Endergebnis`, so Freud, `sammelt man immer sich 
selbst`.“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 17)  
Das morphologisch ausgerichtete System der Typen und Motivationen, etwa nach dem 
Sozialpsychologen Uwe-Volker Segeth, erscheint den Autoren geeignet, da es die 
Wirklichkeit des Sammelns berücksichtigt. Nach Segeth sind sechs Grundmotive zu 
nennen: „Neugier, Nachahmung, Ehrgeiz, Übertrumpfen, Heimlichkeit und 
Gleichberechtigung.“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 17) Den Antriebsmomenten entsprechen 
Charakterbilder der jeweiligen Sammlertypen: „Da gibt es den Frustrierten, der nach 
Kompensation strebt, den aus Zufall sammelnden Dilettanten, den Nervösen, der sich 
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sammelnd beruhigt, den gierig-dumpfen Raffer, den spekulierenden Anleger, den harm- 
und bewußtlosen Mitläufer und schließlich den suchenden Forscher. Mit Hilfe einer 
solchen Motivationslehre läßt sich eine Sammlung sehr wohl abklopfen und ermessen, 
wes Geistes Kind sie ist.“ (Ebenda) 
 
2.1.2 Umdenken – Hinwendung zu Gegenständen der Alltagskultur 
In volkswirtschaftlichen Theorien werden die Vorgänge rund ums Sammeln nicht 
beachtet. Laut Wilhelm Vershofen beschränkt sich die Funktion der Herstellung von 
Gütern im Sinne der deutschen Volkswirtschaftslehre allein auf den Verbrauch und die 
Beseitigung eines Mangels. Der volkswirtschaftliche Wert der Güter definiere sich stets 
aus deren relativer Knappheit. Der Verbrauch entzieht die Güter diesem Kreislauf. Ein 
sammelnder Verbraucher ist in diesem System des vollständigen Verbrauchs und der 
Entsorgung nicht vorgesehen. Seit den siebziger Jahren herrscht ein Umdenken, weg vom 
unbegrenzten Wachstum in Richtung begrenzter Ressourcen. Im Gegensatz zu allerorts 
Verfügbarem, wurden Dinge die nicht mehr massenhaft hergestellt wurden, attraktiv und 
erhielten eine bis dahin unentdeckte  Sinndimension, wie Ursprünglichkeit oder Heimat. 
(vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 14) 
 
Als Indikator des Umdenkens gelten die in dieser Phase entstandenen, als Freiraum 
dienende Floh- und Trödelmärkte, in dem die Verbraucher aktiv gegen das Angebot des 
herkömmlichen Marktes und ihrer festgeschriebenen Rollenzuweisung agierten und 
(Protest-) Handlungen gegen die Wegwerf- und Überflussgesellschaft setzen konnten (vgl. 
Ilgen, Schindelbeck 1997: 15).  
„Schnell einsetzende Wertverschiebungsprozesse waren die natürliche Folge; 
sie formulierten sich gerade in solch randständigen Sphären wie dem 
Flohmarkt: Hier bildete sich eine private Öffentlichkeit oder gar zivile 
Anarchie gegen das herrschende Markt- und Verbrauchssystem aus. Es sollte 
in der Folge den emotionalen Wurzelboden der noch heute bestehenden 
Sammelkultur mit bereiten.“ 
(Ilgen, Schindelbeck 1997: 15). 
 
Zwischen Mitte und Ende der siebziger Jahre entstehen in Deutschland neue 
Sammelbereiche alltagskultureller Natur und kommunikative Netzwerke werden 
aufgebaut - „Die Bundesrepublik wird zu einer professionellen Sammelnation.“ (Ebenda). 
In diesem Zeitraum kommt auch die Bezeichnung Postmoderne und die Tendenz zur 
kollektiven Rückwendung auf. Nostalgie wird ein gesellschaftsbestimmender Teil von 
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Gesellschaft und Politik. Ab Anfang der achtziger Jahre kommt es zu vielen 
Museumsneugründungen mit alltagsrelevanter Materie. 
(vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 15) 
 
Nach einem kurzen Überblick zu den Ursprüngen des Sammelbildes und einer 
begrifflichen Klärung der diversen Erscheinungsformen, soll der Begriff Sammeln, wie er 
in Bezug auf die Sammelserienbilder in der Literatur definiert wird, die eingangs 





2.2.1 Überblick zur Entwicklung des Sammelbildes 
In der vorhandenen Literatur variiert die Darstellung der Geschichte des Sammelbildes zu 
einem gewissen Grad. Im Rahmen dieser Arbeit soll ein ausgewogenes und nicht zu weit 
gefasstes Bild der Entstehung gezeichnet werden: 
Das bunte „Reklamesammelbild“ trat vor über hundert Jahren in Erscheinung und 
etablierte sich von der kostenlosen Dreingabe beim Kaufmann, über das Produkten 
beigepackte oder per Gutschein anzufordernde und von Firmen ausgegebene Bild zum 
neuen Werbemedium und in weiterer Folge zum Sammelobjekt. Zunächst sollten mit 
entsprechenden Inhalten über die Kinder die erwachsenen Käufer angesprochen werden. 
Doch auch das erwachsene Publikum selbst begeisterte sich zunehmend für die Bilder und 
fand zur Jahrhundertwende eine gut ausgebaute Sammelinfrastruktur, mit Tauschbörsen 
oder Spezialgeschäften, vor. 
(vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 98) 
 
Gegenwärtig wird die Geschichte der Sammelserienbilder in drei Phasen unterteilt, die bei 
Ciolina (1987), Köberich (2003) sowie Ilgen und Schindelbeck (1997) unerheblich 
voneinander abweichend festgelegt werden. Die Unterschiede bezüglich der angegebenen 
Zeiträume bewegen sich in diesen Quellen zwischen einem Jahr und zwei Jahren. Die 
Grundlage der Chronologie bildet der Veränderungsprozess des Sammelobjektes, welcher 





Erster Zeitraum  1872 bis 1918 
Zweiter Zeitraum 1920 bis 1945 
Dritter Zeitraum 1946 bis heute 
(vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 98) 
 
Die Angaben zum Beginn des ersten Zeitraums gehen auseinander: 1870 wird bei Ciolina 
(1987) als Beginn und der Publikumserfolg mit 1972 festgelegt. Mit dem Auftreten des 
ersten Liebig-Bildes1 zwischen 1872 bzw. 1875 wird bei Ilgen und Schindelbeck (1997), 
diesbezüglich herrsche kein Konsens unter den Liebig-Forschern, der Anfang des ersten 
Zeitraums markiert. In diesem dominieren anfänglich einzeln abgegebene, lose Bilder und 
später Kaufmanns- und Automatenbilder. Der zweite Zeitraum ist die Ära des 
Zigarettenbildes mit ihrem Höhepunkt in den 1930er Jahren und dem aufkommenden 
Spezialalbum. Ab 1933 kommt es zu „einer Indienststellung der Alben als 
propagandistisches Vermittlungsmedium“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 98). Im dritten 
unabgeschlossenen Abschnitt kommt es neben fortschreitenden Qualitätseinbußen in der 
Aufmachung sowie durch weitere gesetzliche Regulierungen in den Fünfziger Jahren zu 
Einschränkungen und zur Dominanz des im Handel zu erwerbenden so genannten 
Tütenbildes. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 98f) 
 
Als Vater des Sammelbildes gilt der französische Kaufmann und Gründer der 
Warenhauskette „Au Bon Marché“, Aristide Boucicaut. Bereits ab den 1860ern verteilte 
dieser Pariser Geschäftsmann Kalenderblätter mit dekorativem Motiv auf der Vorderseite 
und Hinweisen auf Öffnungszeiten und auf neue Produkte samt Logo auf der Rückseite, 
um die Kunden an sich zu binden und zum erneuten Kauf zu motivieren. In Folge der 
Begeisterung bei der jungen Zielgruppe wurden ganze Serien in Auftrag gegeben. (vgl. 
Ilgen, Schindelbeck 1997: 99) Dieser Praxis liegt die altbewährte, aufklärerische Idee der 
lobenden Prämie, wie etwa durch Fleißbillets für gute Schulleistungen oder 
Heiligenbildchen für religiöse Aktivität, zu Grunde, die in der Biedermeierzeit sehr beliebt 
waren. Mit Bilderreihen wurden nun jedoch Konsumleistung belohnt. (vgl. Wasem 1987: 
14) Ebenso zur Vorgeschichte des Serienbildes zählt die im Biedermeier aufkommende 
Lust am kleinen Bild und am `Luxuspapier`, wie etwa Schmuckbildchen, Oblaten oder 
                                                 
1 Liebig-Bilder sind aufwendig gedruckte, prächtig wirkende Sammelbilder, die in vierzehn verschiedenen 
Sprachen erschienen sind und nach Einsendung des Etiketts bzw. der am Döschen befestigten Banderole 
erhältlich waren. Nicht zuletzt wegen der hohen Qualität der Aufmachung gelten Liebig-Bilder als 
unerreichter Maßstab unter den Sammelbildern. Das Hauptprodukt der Compagnie Liebig war das 
Fleischextrakt des Chemikers Justus von Liebig. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 101) 
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Glanzbilder für Süß- und Backwaren, Poesiealbumbilder oder Wunschbillets (vgl. Wasem 
1987: 175). Zeitlich in etwa parallel zu Boucicaut, werden bei Liebig, getragen von den 
Möglichkeiten der neuen Technik, beim gleichen Lithographen in Paris die ersten 
Chromolithographien der Compagnie Liebig gedruckt und in fünfzehn europäischen 
Ländern Bilderserien an Handel und Kunden abgegeben – allein in deutscher Sprache sind 
1.138 Serien bekannt. (vgl. Ciolina 1987: 67) Bis 1940 sind anderen Angaben zufolge 
1.147 Serien gedruckt worden. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 102) So genannte 
Stollwerck-Bilder werden nicht nur in Sammlerkreisen ebenfalls als Höhepunkt der 
Sammelbilderproduktion bezeichnet, sondern auch als Pioniere auf dem Gebiet der 
Automatenbilder und somit als Begründer eines eigenen Formats2 bezeichnet. 
 
 
2.2.1.1 Voraussetzungen zur Etablierung als Werbemedium: 
Wirtschaftsaufschwung, Markenware, Technik 
Der wirtschaftliche Boom der Gründerzeitjahre nach 1880 verhalf einem sich 
entwickelnden neuen Mittel der Werbung zum Durchbruch. Die alten Branchenstrukturen 
änderten sich durch diverse Firmengründungen und neue Produkte, welche viele 
Versorgungsfragen der Städte als industrielle Ballungszentren beantworteten, kamen auf. 
Die aus den wirtschaftlichen Umwälzungen und Konzentrationsprozessen resultierende 
Konkurrenz gebar neue Werbeformen, unter anderem im neu entdeckten öffentlichen 
Raum, in Form von Häuserwänden, Flyern oder Sandwichmännern. (vgl. Ilgen, 
Schindelbeck 1997: 99) Doch statt Werbung als Belästigung zu empfinden, gab es 
regelrechte Menschenansammlungen, etwa wenn – als Beispiel für den herrschenden 
Ideenreichtum - modische Halskrägen mit innen angebrachter Werbung verteilt wurden, 
um die Menschen zum Aufheben der Werbematerialen zu bewegen. Ganz besonders vor 
dem Durchbruch des Drucks und der Papierwerbung hatte jeder Kaufmann seine eigene 
Methode der Umwerbung des Kunden. (vgl. Ciolina 1987: 14) Verglichen wird die neu 
aufgekommene Bildbeigabe mit dem Wurstzipfel, den der Fleischhauer dem einkaufenden 
Kind oder dem die Mutter begleitendem Kind schenkte (vgl. Wasem 1987: 14).  
 
Das Aufkommen der Markenartikel in der zweiten Hälfte des 19. Jahrhunderts vor allem 
in der Nahrungs- und Genussmittelsparte begründet die Genese des Sammelbildes. Zwei 
Hauptbranchen fallen dabei auf. Zum einen Firmen, die relativ teure Produkte wie Kaffee, 
                                                 
2 siehe Kapitel „Bildformat im Wandel“ 
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Schokolade und Kakao aus fernen Ländern vertrieben, die sich als so genannte Angreifer 
etablieren mussten, da sie Luxusprodukte und nicht überlebensnotwendige Lebensmittel 
verkauften, die Akzeptanz der Produkte noch nicht gegeben war und etwa Kaffee sogar 
einen gesundheitsschädlichen Ruf hatte. Aber auch die Surrogatproduzenten von Feigen-, 
Zichorien- oder Malzkaffee und Margarine griffen aufgrund der vermeintlichen 
Minderwertigkeit gegenüber echtem Kaffee oder echter Butter und der neuen 
Konkurrenzsituation auf das Bild als Werbezugabe zurück. Zum anderen die neue Branche 
der Fertignahrung wie Fleischextrakt, Erbswurst, Kondensmilch und Tütensuppe die mit 
ihren Produkten den industriellen Arbeitsalltag in Ballungszentren und die 
dementsprechende Veränderung der Essgewohnheiten berücksichtigten. Der 
Markenaufbau stand seit der Markteinführung vieler neuer Produkte im Zentrum. Beim 
Einkauf sollte beispielsweise nach Knorr-Suppe verlangt werden. Viele Firmen führte das 
Motiv der Distinktion zum Verteilen der Bildwerbezugabe. 
(vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 100) 
 
Mit den Sammelserien wurde auch dem Bedürfnis nach Information und unterhaltsamer 
Belehrung entsprochen, das mit einer wachsenden Nachfrage nach so genannten 
Kolonialwaren, wie Kakao und Kaffee in der Gründerzeit einherging. Die Prosperität hatte 
die Kaufkraft der bürgerlichen Mittelschicht gehoben aber auch der ärmere 
Bevölkerungsteil kam durch Billigangebote in den Genuss von Ersatz-Produkten. Unter 
den konkurrierenden Schokoladen-, Seidengarn-, Putzmittel-, Kaffee- und 
Kaffeeersatzfirmen war nun ein Wettlauf um das attraktivste Bildgeschenk ausgebrochen. 
(vgl. Wasem 1987: 42f) Die Sparprodukte sollten durch die qualitativ anspruchsvolle 
Bildbeigabe aufgewertet werden (vgl. Wasem 1987: 45). „Die `intermediale Dependenz` 
oder frei übersetzt, das wechselseitige Schielen der untereinander eng verwandten Medien, 
die entsprechend aufeinander angewiesen sind, förderte den Wettbewerb um die besten 
Bildchen.“ (Wasem 1987: 135). Wenn eine große Firma einen populären Künstler 
exklusiv für eine Serie engagierte, dann erschienen etwa Gemeinschaftsausgaben, 
sozusagen Abo-Serien, kleinerer Unternehmen von namenlosen Künstlern, auf denen 
rückseitig der Firmenstempel aufzudrücken war, als zweitklassig. 
Bereits vor 1900 gab es solche Dienstleister, Druckereien oder Kunstanstalten, die 
selbstentworfene Sammelserien und Alben anboten, die meist rückseitig aber auch 
vorderseitig mit individuellen Werbeeindrucken versehen werden konnten. (vgl. Ilgen, 
Schindelbeck 1997: 105) 
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Neben dem Wirtschaftsboom und der Einführung von Markenartikeln waren auch 
technische Neuerungen, wie etwa Fortschritte der Drucktechnik an der Entwicklung des 
Sammelbildes beteiligt. 
Gerade die Neuvorstellung der lithographischen Schnellpresse zur Realisierung des 
Massendrucks, mit 500 bis 600 Exemplaren pro Stunde, auf der Pariser Weltausstellung 
1867, inspirierte Aristide Boucicaut zur Idee Bildpräsente an Kunden zu verteilen (vgl. 
Ciolina 1986: 4). 
Da die Gestaltungsmöglichkeiten immer auch von der drucktechnischen Entwicklung 
abhängig waren, sollen die wichtigsten Stationen der Entfaltung der 
Vervielfältigungstechniken aufgezählt werden: Das Flachdruckverfahren, die Lithografie 
entwickelte sich ab 1882 zur Zinkografie und ab 1907 zum Offsetdruck. Die 
Chromolithografie (Farbdruck vom Stein) wurde vom Farblichtdruck (Übertragung der 
Vorlage mittels Fotografie) übertroffen. Es folgten Autotypie und Chemiegrafie. Ab 1880 
erleichterte der Typensatz den Textdruck. Die Schnelldruckpresse veränderte ab 1850 
durch größere Mengen an Bogen in kürzerer Zeit, also höhere Auflagenzahlen pro Stunde, 
den Bilderdruck, ebenso wie der Rotationsdruck, maßgeblich. Billige Arbeitslöhne 
ermöglichten über den technischen Aspekt hinaus gehende handwerkliche 
Verfeinerungen. Die Entwicklung des Verkehrswesens und der Verkehrswege sowie der 
Wegfall von Zollschranken spielte für die massenhafte Distribution der Bilder ebenso eine 
Rolle. Das öffentliche Schulwesen wurde ausgebaut und dem Ruf nach mehr 
Volksbildung wurde unter anderem mit pädagogischer Bebilderung der Wissensstoffe auf 
Sammelbildern  begegnet.  
(vgl. Wasem 1987: 26ff) 
 
 
2.2.1.2 Vorläufer und Verwandte 
Die Menge an nahen und ferneren Verwandten, je nach Literaturquelle ist kaum 
überschaubar und liegt grundsätzlich im Auge des Betrachters. Ebenso unterschiedlich 
sind auch die Ansätze bezüglich der exakten Abstammung. 
Das vorerst als Einzelbild und später als Serienbild lose beim Einkauf abgegebene oder 
den Produkten beigepackte Bild, das so genannte Kaufmannsbild wird als Urform 
betrachtet und das Liebig-Bild als Vorreiter gesehen, jedoch sind in der Literatur auch 
hierzu widersprüchliche Angaben zu finden. Das Kaufmannsbild war bis in die 1920er 
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populär und wurde zunehmend durch andere Produktzugaben und Albenserien verdrängt 
(vgl. Ciolina 1987: 23). Daher kann das Kaufmannsbild als Vorläufer einerseits und in der 
„Übergangsphase“ (Wasem 1987: 175) andererseits differenziert betrachtet werden. Bei 
Wasem wird Liebig vor Stollwerck als zweiter Höhepunkt der Bilderproduktion genannt 
(vgl. Wasem 1987: 175f). Mielke wiederum sieht im Gegensatz zu anderen Quellen die 
Entwicklung des Kaufmannsbilds parallel zu jener des Sammelbildes und der 
Reklamemarke und sieht dieses nicht als Vorläufer des Sammelbildes. Vielmehr erkennt 
er den Ursprung in der Firmenpostkarte. Seit dem Aufkommen der Ansichtskarte nutzten 
immer mehr Firmen diese als Werbeträger. Neben den firmennahen Motiven enthielten 
die Postkarten die Anschrift des Einzelhändlers, die Rechnung/Nota, Werbetexte oder den, 
im Vergleich zum Eindruck sparsameren, Firmenstempel. (vgl. Mielke 1982: 25) Betont 
wird jedoch auch, dass jene Gruppe von Kaufmannsbildern, die von kleineren 
Unternehmen genutzt wurden, nicht von der Werbepostkarte ausgegangen ist. Nämlich 
jene bei denen Verlagshäuser im Massendruck beliebte Serien mit speziellem Eindruck, 
vorder-, rück- oder beidseitig, anboten und im Gegensatz zu individuellen Aufträgen kein 
spezielles Produkt oder Firmenzeichen im Bildmotiv enthalten war. Diese Art der 
Kaufmannsbilder wanderte beim Kauf der zutreffenden Ware über den Tresen des 
Einzelhändlers oder wurde in Hotels ausgegeben. (vgl. Mielke 1982: 29) Ähnlich schildert 
auch Mielke die Abgabe von Wunschbillets schon seit dem Biedermeier (vgl. Wasem 
1987: 14). Bei Mielke wird Stollwerck vorerst zum Wegbereiter des Sammelalbums und 
später zum Wegbereiter des Sammelbildes erklärt (vgl. Mielke 1982: 154), im Gegensatz 
zur übrigen Literatur, in der Liebig diese Rolle zugeschrieben wird. Der seit dem 18. 
Jahrhundert bestehende Bilderbogen wird auch bei Mielke als Vorläufer genannt (vgl. 
Mielke 1982: 7). 
 
Als „besonders nah verwandte Konkurrenz“ (Wasem 1987: 22) wird der populäre 
perforierte Reklamemarkenbogen genannt. Trotz äußerster Beliebtheit mangelte es so 
genannten Reklamemarken an Ordnungsgesichtspunkten und trotz Serienprinzip setzten 
sich keine transparenten Reihen durch. In der Regel ging der Zusammenhang der Marken 
beim Auftrennen des Bogens verloren, wenn die Marken etwa als Verschluss von Kuverts 
benutzt wurden. Bezüglich der Umsetzung der werblichen Absicht zeigen sich trotz vieler 
Ähnlichkeiten auch die Unterschiede zum Sammelbild, denn den bildhaften Teil zeichnete 
eine ausgesprochene Produktnähe aus, die wenig Platz für Inhalte abseits von 
Markenzeichen oder Produktsabbildung zuließ. Den „halboffiziösen Anstrich“ (Wasem 
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1987: 23) der Briefmarkenimitationen nutzten neben der wirtschaftsbezogenen Werbung 
auch gemeinnützige Organisationen oder Politik. (vgl. Wasem 1987: 23) Bei Mielke 
werden im Vorwort Reklamemarken gar in einem Atemzug mit dem Sammelbild genannt, 
da sie auch zur gleichen Zeit auftraten (vgl. Mielke 1982: 7). 
 
Das Glanzbildchen, als besonders kostbar wirkendes Bildgeschenk, stellt ein weiteres 
Sammelobjekt dar, das bereits seit dem Biedermeier gern gesehen war. Die 
unnummerierten Bildchen im Stil der Präge-, Glanz- und Stanzdruckbildchen schmückten 
unter anderem Poesiealben oder als eigenes Sammelgebiet Zündholzschachteln 
(Phillumenisten), wie die besondere Verbreitung einige Jahrzehnte vor den 
Sammelserienbildern in Italien zeigt. Die leitbildhafte Wirkung der Zündholzetiketten auf 
die Werbesammelbilder wird besonders betont. Unabhängig davon dienten Stanzbildchen 
auch zum Spielen oder als Oblaten auf Lebkuchen und Gebäck. (vgl. Wasem 1987: 30f) 
Bei Ciolina werden die Oblaten, mit der geprägten, gestanzten und glänzenden 
Oberfläche, die bogenweise käuflich, als Packungsbeilage erhältlich oder vom Kaufmann 
ausgehändigt wurden (vgl. Ciolina 1987: 29) von den Glanzbildern unterschieden. 
Ähnlich den Oblaten waren diese jedoch randlos, weder gestanzt noch geprägt, größer als 
Kaufmannsbilder und schmückten wie die Oblaten Truhen, Schränke oder Bilderrahmen. 
(vgl. Ciolina 1987: 41) Wie diese Unterschiede in der Standardliteratur zeigen, besteht 
aufgrund der unscharfen Trennlinien bei der Begriffsdefinition kein Konsens bei der 
Bezeichnung der verschiedenen Sammelobjekte. 
 
Einige Firmen warben auch mit Miniheftchen, die meist als „Kinderbibliotheken“ (Wasem 
1987: 32) galten und ein Zwischenglied zwischen Schulbüchern und Comictexten 
darstellen (vgl. Wasem 1987: 32f). Durch diese Werbeheftchen konnte von der 
Jahrhundertwende bis in die 1930er Jahre Lesestoff ersammelt werden. Die Inhalte für 
Kinder reichten von Fremdwörterbüchern über Hilfestellung beim Briefschreiben bis hin 
zu Märchen. (vgl. Ciolina 1987: 46) In dieser Machart waren auch die Bildheftchen des 
Winterhilfswerks (WHW), die während des Zweiten Weltkriegs als Spendennachweis an 
der Kleidung getragen wurden. Der in dieser Reihe als Winterhilfsabzeichen erschienene 
Titel „Des Führers Kampf im Osten“ stellt ein inhaltlich geschmälertes Propagandabuch 




Als Verwandte werden bei Ciolina (1987) Automatenbilder, bei denen es außer den 
Stollwerck`schen auch Gemeinschaftsausgaben für Süßigkeitenhersteller gab, die dem 
Automaten-Trend ab 1890 folgten (vgl. Ciolina 1987: 26, 28), (Werbe-)Oblaten (vgl. 
Ciolina 1987: 29, 30), Glanzbilder (vgl. Ciolina 1987: 41), Nota/Rechnungszettel 
besonders bei Franck-Caffee und André Hofer (vgl. Ciolina 1987: 32), Postkartenbilder, 
anders als bei Mielke, werden als Variante des Kaufmannsbildes (vgl. Ciolina 1987: 36), 
Reklame-Lesezeichen (vgl. Ciolina 1987: 34), Aufstell- und Kulissenbilder sowie 
Ausschneidebögen (vgl. Ciolina 1987: 40), Wandfriese (vgl. Ciolina 1987: 44), 
Reklamebastelbögen (vgl. Ciolina 1987: 45), Werbeheftchen (vgl. Ciolina 1987: 46), 
Wiegebilder/Quittungsbilder (vgl. Ciolina 1987: 50), Reklame-Kartenspiele (vgl. Ciolina 
1987: 51), Reklamemarken (vgl. Ciolina 1987: 52), Stoffbilder und Applikationen (vgl. 
Ciolina 1987: 56f), Leder-Sammelbilder (vgl. Ciolina 1987: 58f), Holz-Sammelbilder 
(vgl. Ciolina 1987: 60) und Münz-Sammelbilder (vgl. Ciolina 1987: 61) und die relativ 
modernen Tütenbilder (vgl. Ciolina 1987: 54) genannt. 
 
Ab den 1930ern wurden, wie eben ersichtlich, viele Materialen abseits des papierenen 
Bildes großteils von Zigarettenfirmen unter das sammelnde Volk gebracht, wie etwa 
Wappen, Fahnen und Wimpel aus Seide oder Satin, die anfangs als 
Dekorationsmöglichkeiten für Ärmel und Krägen gedacht waren und den Konsumenten 
zum Werbeträger machen sollten, aber schließlich doch in Alben landeten. Gesticktes 
Sammelgut wie Blumen oder Schmetterlinge zum Aufbügeln oder Aufnähen zierte so 
manches Sofakissen. Darüber hinaus wurden dünne Holzbildchen wie Furniere zum 
Aufkleben auf Schachteln ausgegeben. Neben Metallbuchstaben gab es auch gestanzte 
Metallbilder, Zinn- oder Aluminiumfiguren sowie Naturlederwappen. 
(vgl. Mielke 1982: 183) 
 
Das Sammelbild blieb trotz Veränderungen in der Freizeitgestaltung, beispielsweise durch 
Fernsehen und Comics, populär und trat im dritten Zeitraum als Werbebild, aufgrund der 
Punktesysteme auf den Verpackungen nicht mehr mit einem Produkt auf oder aber als zu 
erwerbendes so genanntes Tütenbild (vgl. Mielke 1982: 152). Seit dem ab 1950 wieder 
einsetzenden Erwerb von Sammelserienbildern, entstand in den 1960ern das Tütenbild. 
Meist am Kiosk erhältlich blieben die Bilder dem Sammler bis nach dem Kauf verborgen 
und gewannen die Zusatzreize von Lotterie und Wundertüte. Bis zur Komplettierung eines 
Albumheftes traten beim Erwerb von 120 bis 150 Tütchen natürlich doppelte Bilder auf. 
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(vgl. Wasem 1987: 34) Besonders populär waren und sind dabei die Panini-Bilderalben, 
die es neben den kostenlosen Werbebildern gab, bei deren Vertrieb sich der Kolibri- und 
Panorama-Bilderdienst hervortaten. Neben Panini wurden Tütenbilder von Heinerle 
Wundertüten, mit einem besonders hohen Marktanteil, dann vom Heuko-Bilderdienst 
Köln, vom Eikon-Verlag, Wistü und vom Würsch-Bilderdienst Wuppertal herausgegeben. 
(vgl. Mielke 1982: 152) Zusammenfassend werden Tütenbilder käuflich erworben und 
können aufgrund des fehlenden Werbecharakters nicht zum Werbe-Sammelbild gezählt 
werden. Auf dem Gebiet der Klebebilder setzte sich Panini als Marktführer mit dem 
Bildervertrieb über den Zeitschriftenhandel durch. (vgl. Ciolina 1987: 54) 
 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die diversen Formen rund ums 
Sammelbild schwer zu differenzieren sind, die Abgrenzung der Begriffe meist im 
Erachten des jeweiligen Autors liegt und bezüglich des relativ exotischen Themas kein 
theoretischer Konsens herrscht. Obwohl die verwandten Sammelgebiete im Rahmen 
dieser Arbeit wenig relevant sind, sollte auf die kaum bekannte Vielfalt auf diesem Gebiet 
des Sammelns hingewiesen werden. 
 
 
2.2.2 Begriffsklärung: (Werbe-)Sammelbild und „Zigarettenbild“ 
Bei Mielke ist eine relativ breite Definition des Phänomens Sammelbild zu finden, deren 
Kriterien auch Gattungen wie Sammelmarken oder Streichholzschachtelbilder 
miteinbeziehen. Ein Sammelbild ist demnach „ein kleinformatiges Bild, das graphische 
Gestalt, ansprechendes Aussehen und Reklame vereint und sich mit weiteren Bildchen zu 
Serien zusammenfügen lässt.“ (Mielke 1982: 7) Zu betonen ist demnach der organisierte 
Seriencharakter bzw. eine Kennzeichnung, meist in Form einer Nummerierung der Bilder 
(vgl. Wasem 1987: 13). Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal des Werbesammelbildes 
von anderen Bildchen ist der Gratis-Aspekt, also der Vertrieb und die hohe Auflagenzahl. 
Weil kostenlos zählen „Sammelbilder zu einer abgegrenzten, in sich geschlossenen 
Gruppe aus dem Bereich der populären Druckgraphik [...]“ (Mielke 1982: 12). Als 
Funktion oder Ziel abseits des Vorgangs des Sammelns wird auch bei der kostenlosen 
Bildzugabe betont, dass diese der „Information und Propaganda, der Erbauung und 
Ermahnung sowie je nach der ihnen zugeschriebenen Absicht der Unterhaltung und 
Belehrung“ (Ebenda) dient. (vgl. Mielke 1982: 12) Die Begründung der Sonderstellung 
erfolgt bei Kümper wie folgt: Das Sammelbild wird als besonderer Typus von Werbung 
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bezeichnet (vgl. Lamberty 2000: 174f zit. n. Kümper 2008: 494). „Es unterscheidet sich 
von anderen Werbemitteln maßgeblich dadurch, dass es selbst nicht Träger der 
Werbebotschaft ist. Ihm fehlt daher in aller Regel die sonst typische Metamorphose von 
Text („Slogan“) und Bild; (Schmitz 2003: 253ff zit. n. Kümper 2008: 494) es ist nicht 
jener `merkantile Blick ins Wesen der Dinge` (Benjamin 2002: 198 zit. n. Kümper 2008: 
494), sondern der neugierige Blick des Sammlers, der diese Bilder betrachtet.“ (Kümper 
2008: 494). Als Kaufanreiz dient nicht etwa das Bild und seine Wirkung selbst, sondern 
das dahinter stehende Konzept, „durch kontinuierlichen Kauf einen ideellen, ästhetischen, 
oder bei Sammelmarken und Treuecoupons ja sogar einen recht handfesten Eigenwert zu 
erschaffen.“ (Kümper 2008: 494). Das Bild wird viel eher als etwas eigenständiges und 
nicht als Werbung wahrgenommen und befreit vom Generalverdacht der Manipulation 
und einseitigen Darstellung, der sich bei bewusster Betrachtung von Werbung einstellen 
kann. (vgl. Kümper 2008: 494) Allgemein handelt es sich beim Werbesammelbild um eine 
„kostenlose Bildbeigabe beim Kauf einer Ware, die entweder dazugegeben wird oder dem 
Produkt unmittelbar beigepackt ist.“ (Ciolina 1986: 4). 
Grundsätzlich ist von einem Werbesammelbild die Rede, wenn es sich um ein Bild von 
kleinem Format, welches attraktive Graphik und Werbung verbindet und sich nach dem 
Serienprinzip mit weiteren Bildchen dieser Art aneinanderreihen lässt, handelt. Jedoch 
steht, statt der Absicht zu werben, der Bildinhalt im Vordergrund. Durch die Serien wird 
das Konzept des Sammelns zum beständigen Kaufmotor auf Kunden- und/oder 
Rezipientenseite. Als Zugabe zu Produkten unmittelbar oder in Folge konstanten Konsums 
einer Ware ist das Werbesammelbild kostenlos, bzw. gegen relativ geringe Kosten, für 
Porto oder Album, erhältlich. Neben den Funktionen von Werbung, wie etwa die der 
Bekanntmachung und dem schlichten Zweck der Absatzförderung können Information, 
Erbauung und Unterhaltung als Ziel der Bildchen gesehen werden. Die Bezeichnung 
Sammelbild wird im Rahmen dieser Arbeit meist synonym mit dem Begriff 
Werbesammelbild verwendet. 
 
2.2.2.1 Das Zigarettenbild 
Der Höhepunkt der Werbesammelbilder liegt mit umfangreichen Serien vermehrt bei 
Klebe- statt Einsteckalben in den 1920er und 1930er Jahren. Unter Firmen aus allen 
Branchen, von der Nahrungs- und Genussmittelindustrie bis zur 
Reinigungsmittelindustrie, war vor allem die Zigarettenindustrie führend auf dem 
Bildermarkt. Daher werden die Bilder aus dem Zweiten Zeitraum im Volksmund 
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Zigarettenbilder genannt. (vgl. Ciolina 1995: 113) Der enorme Aufschwung in der 
Sammelbilder-Werbung vor allem nach 1933 hängt unter anderem mit dem 1932 
erfolgtem Zugabeverbot3 zusammen. Bereits gegen Ende der Weimarer Republik galt die 
Zigarettenbranche als Vorreiterin und Trägerin der gewandelten Sammelbewegung, 
weswegen alle zu sammelnden Bilder aus diesem Zeitraum Zigarettenbilder genannt 
werden. (vgl. Ilgen 2004b: 44)  
 
Die Produktion von Sammelbildern und Alben lief Anfang der 1920er aufgrund der 
schlechten Konjunktur schleppend an und setzte sich in größeren Auflagen erst Anfang 
der 1930er Jahre durch. Vor allem Zigarettenfirmen fügten ihren Packungen Werbebilder 
bei, was zu einer Verkleinerung des Formats führte oder boten diese im Gutschein- oder 
Scheckverfahren an. Es dominierte nun endgültig das monothematische Album. Der 
Albumumfang bestimmte nun auch die Anzahl der Bilder, die mit Klebstoff bestrichen 
eingeklebt wurden und verdrängte die klassische Sechser-Serie des Liebig- und 
Kaufmannsbilderzeitraums. Eine weiteres Novum und Kennzeichen waren umfassende 
Fließtexte von angeworbenen Autoren. Diese Texte ließen die Alben zu Büchern oder 
Nachschlagewerken, für Leser außerhalb der bürgerlichen Kreise mutieren. Diese 
Entwicklung lässt sich an den Propaganda-Alben der Nationalsozialisten belegen. Die 
Sammelbilder mit beinahe illustrativem Wert, mussten teilweise nicht mehr im 
herkömmlichen Sinn gesammelt werden, sondern die Bildersätze konnten samt Album bei 
den Bilderdiensten, z.B. in Dresden oder Hamburg-Bahrenfeld bezogen werden. (vgl. 
Ilgen, Schindelbeck 1997: 106) 
 
Obwohl die Entwicklung der Sammelbilderlandschaft in weiten Teilen Europas und in 
Nordamerika weitgehend einheitlich verlief, unterscheidet sich Großbritannien jedoch 
bezüglich der Zigarettenbilder. Denn diese wurden im Gegensatz zu Deutschland, wo sie 
erst zwischen 1926 und 1941 einen Höhepunkt erleben, schon zwischen 1878 und 1888 
eingeführt. (vgl. Wasem 1987: 176f) 
 
Zusammenfassend kann abgrenzend festgehalten werden, dass vom nummerierten 
Kaufmannsbild im Liebigformat, obwohl es laut Ciolina auch welche ohne 
Seriencharakter gab, über die Automaten- und Zigarettenbilder bis hin zum Tütenbild alle 
in die Gruppe mit der Bezeichnung Sammelbild bzw. Sammelserienbild fallen. Im 
                                                 
3 siehe Kapitel „Zugabeverbot“ 
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Rahmen dieser Arbeit erfolgt eine Eingrenzung, da jene Sammelbilder von Bedeutung 
sind, die zu Werbezwecken kostenlos abgegeben wurden und vor allem jene des zweiten 
Zeitraums, nämlich so genannte Zigarettenbilder, die ab den 1920er und 1930er per 
Gutschein- oder Schecksystem erhältlich waren, nicht für sich alleine standen, sondern in 
den Alben durch umfassende Texte untermalt wurden. Wenn die Indienststellung der 
Werbung explizit in der Bezeichnung verankert sein soll, dann wird statt dem Begriff 
Reklame-Sammelserienbild wie etwa bei Wasem (1987), der Begriff Werbesammelbild 
verwendet, ansonsten ist die Bezeichnung Sammelbild ausreichend. 
 
 
2.2.3 Sammeln und Sammelbild 
Um die Annäherung an die Motive hinter dem Phänomen Sammeln zu Beginn wieder 
aufzugreifen, ist zusammenfassend das Schematische hinter Sammlungen sowie die 
Eingrenzung des Begriffs hinsichtlich der Sammelbilder der Volkskundlerin Ciolina zu 
nennen. Für Ciolina legt die Zielsetzung, nach welcher gesammelt wird, auch das 
Gliederungsprinzip offen. Demnach wird eine Unterscheidung zwischen Spezial- und 
Universalsammlung gezogen. Erstere hat einen möglichst umfassenden Einblick zu einem 
Themengebiet durch die vorliegende Sammlung zum Ziel. Zweitere verfolgt die Idee der 
Vollständigkeit, welche bei Sammelbildern und vielen anderen Gebieten unmöglich 
erscheint. (vgl. Ciolina 1987: 19) 
Allgemein wird der Begriff „Sammeln“ bei Ciolina in Bezug auf Sammelbilder 
folgendermaßen recht weit gefasst: 
„Grundsätzlich verstehen wir darunter jegliches Aufheben eines Gegenstandes, 
das aus der Unfähigkeit zu selektieren, etwas beizeiten wegzuwerfen, resultiert. 
Von dieser Art des Sammelns soll hier nicht die Rede sein. Das Sammeln, auch 
von Reklame- Sammelbildern, ist eine bewußte [sic!] Tätigkeit, die Aktivität 
und Freude an der Sache verlangt, wobei das Wort selbst gar nicht die 
Komplexität zum Ausdruck bringt. Sammeln heißt: suchen und stöbern, 
prüfen, tauschen und kaufen, konservieren und restaurieren, anschauen, 
einzelne Objekte zueinander in Beziehung bringen, neue Zusammenhänge 
entdecken, ordnen und sortieren, umsortieren, aussortieren und vieles mehr. 
Erst durch die Summe dieser Tätigkeiten, wächst die Bedeutung einer 
Sammlung. Ein großes Arsenal ergibt noch keine große Sammlung. Sammeln 
und Horten sind zwei verschiedene Dinge. Ein Sammler legt keine Vorräte an; 
jedes Stück in seiner Sammlung ist einmalig und Doubletten, hilfreich für den 
Tausch, gehören nicht zur Sammlung. Das Vertiefen in die Sache ist ein 




2.2.4 Sammelbild im Wandel 
2.2.4.1 Das Format 
Die Formate der Bilder unterlagen einem zeitlichen Wandel, aber in der Regel bestimmten 
die Packungen sowie die Platzaufteilung auf Druckbögen das Format. Mit der Zeit 
kristallisierten sich jedoch, ähnlich wie bei Fotografien, Standardisierungen heraus. 
Orientiert hat man sich ursprünglich an der Größe von Spiel- oder Visitenkarten. (vgl. 
Wasem 1987: 135f) 
Drei Hauptformate dominieren den historischen Überblick zum Sammelbild, die in der 
Literatur nicht immer übereinstimmend angeführt und mit geringfügigen Unterschieden 
im Millimeterbereich angegeben werden:  
Das Liebig(bild)format mit 11,2 x 7 cm, das Automaten(bild)format durch die Normierung 
der Geräte mit 8,8 x 4,8 cm sowie das Zigaretten(bild)format mit 7 x 4 cm zählen zu den 
drei Hauptformaten. Da die Liebig-Bilder zu den frühesten und beliebtesten zählen, setzte 
sich dieses Format auch bei anderen großen Bildverlagen durch. Aufgrund des Schneidens 
der Druckbögen kommt es zu kleinen Abweichungen im Millimeterbereich. Durch diese 
Anpassung an das Format der Liebig-Bilder konnten die, im Handel erhältlichen, 
Spezialalben von Sammlern anderer Bilder gleich mitgenutzt werden. Alle Bilder, die über 
das Liebig-Format hinaus reichen, werden als Großformate bezeichnet und können auch 
Postergröße erreichen. Eine Sonderstellung nehmen die Postkartenformate ein, die 
ebenfalls als Sammelbilder erfasst werden. Das Automatenformat blieb bis in die 1930er 
Jahre erhalten. Ende der 1920er Jahre setzt sich die kleine Bildgröße im Zigarettenformat 
durch, zu der selbst Sammelbilder zählen, die nicht aus einer Zigarettenpackung stammen, 
wie etwa Bilder von Kaiser`s Kaffee. Die etablierten Formate werden spätestens seit 
Anfang der 1930er Jahre von individuellen Bildergrößen, die vom Schecksystem und dem 
buchähnlichen Sammelalben getragen werden, abgelöst. 
(vgl. Mielke 1982: 103) 
 
Zu erwähnen ist das Kleinformat von 3 x 5 cm, das meist in den 10-Rpf.-
Zigarettenpackungen aus der Zeit der Weltwirtschaftskrise enthalten war (vgl. Wasem 
1987: 134), die englische cigarette-card mit 6,6 x 3,6 cm und dass sich die Größe der 
Bilder durch das Schecksystem wieder den standardisierten Fotoformaten annäherte (vgl. 
Wasem 1987: 136). Darüber hinaus wird das Liebigformat mit 11 x 7 cm, das 
Stollwerckformat - anders als bei Mielke - mit 5,5 x 9 cm, das Margarinebilderformat mit 
13,5 x 9,8 cm sowie übergroße Bilder jenseits des Postkartenformats mit 14,5 x 10,4 cm 
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genannt. (Ebenda) An anderer Stelle wird, abgesehen vom Liebigformat mit 11 x 7 cm 
(vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 102), mit 9,2 x 4,7 cm abermals ein anderes 
Automatenformat genannt (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 105). Ebenso bei Ciolina 
werden Einzelbilder im Format 11 x 7,2 cm als Kaufmannsbilder, die später auch in 
Serien, im Umfang von sechs bis zwölf Bildern bestimmt durch den Steindruck mit 
Sechserbögen, verteilt wurden mit der Gesamtbezeichnung Liebigformat bezeichnet (vgl. 
Ciolina 1987: 22). Das Automatenformat wird mit 4,5 x 9 cm angegeben (vgl. Ciolina 
1987: 26). Das so genannte Tütenbild wird mit 5,5 x 4 cm und weniger angegeben, da es 
sich oftmals auch um Puzzle-Segmente von Bildern handelt (vgl. Wasem 1987: 136). 
 
Neben dem Format waren auch die Bildinhalte und die Anzahl der Bilder abhängig von 
der Epoche. Römische und arabische Zahlen an den Bildkanten brachten Übersicht in jede 
Bildersammlung (vgl. Wasem 1987: 17). Schließlich setzte sich die rückseitige 
Nummerierung durch. Zu erwähnen sind neben dem Zigarettenbilder-Werbeclou in den 
1920er und 1930er Jahren mit echten Fotos, vor allem bei zeithistorischen 
Bilddokumenten aus den Sportalben, auch noch so genannte scraps aus England, die als 
Einzelbilder ohne einheitliches Format in scrap-books oder auf Möbelstücke, 
beispielsweise Paravents geklebt wurden und mit Zeitungsschnipseln Collagen ergaben. 
(vgl. Wasem 1987: 137) 
 
Zusammenfassend gilt für die Blütezeit der Sammelbilder zwischen den Weltkriegen, dass 
das Format der Klebebilder (des Zweiten Zeitraums), wegen der unterschiedlichen 
Packungsgröße und des Schecksystems ebenso uneinheitlich war wie die Bandbreite der 
technischen Ausführung (Fotografie, Bromsilberfotos, Lichtdruck und kolorierte Bilder) 
(vgl. Ciolina 1995: 30f). 
 
 
2.2.4.2 Das Album 
Für die frühen Kaufmannsbilder und für die Liebig-Bilder gab es vorerst keine Alben. Erst 
einmal wurden die Bildbeigaben lose in Schachteln, in Hosen- oder Schultaschen 
aufbewahrt und in seltenen Fällen wurden Kaufmannsbilder zu so genannten 
Ziehharmonika-Alben vernäht. Verlage und Buchhändler brachten mit dem Durchbruch 
des Liebig-Formats neutrale oder speziell für Liebig-Bilder gekennzeichnete Alben 
heraus. Das Einsteckalbum für Sammelbilder im Stil der Fotoalben hatte Nachteile, da es 
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etwa die rückseitigen Erläuterungen verschwinden ließ. Aus diesem Grund wurden 
Einsteckalben mit Fenstern, so genannte Fensteralben, herausgegeben, die den Text auf 
der Rückseite lesbar machten. Nach dem Ersten Weltkrieg bot nur noch die Firma Erdal 
solche Alben an. (vgl. Mielke 1982: 157) In der Zeit der textlosen Alben wurden 
Bildunterschriften mit langen Erläuterungen zu Gunsten des mehr oder minder handlichen 
Formats vermieden und vorne oder hinten eingebundene Texthefte bevorzugt (vgl. Mielke 
1982: 159). 
 
In der Zwischenkriegszeit nahmen die Alben die Form von Büchern an und machten diese 
„für den Bücherschrank salonfähig“ (Mielke 1982: 159). In dieser Zeit  
„entwickelten sich die Sammelbilder-Alben zu regelrechten Nachschlagewerken. 
Während früher das Bild im Vordergrund stand, dominiert jetzt meist der Text. 
Aber die Einheit zwischen Text und Bild entstand nur, wenn das Album komplett 
war.“ (Ciolina 1995: 114) 
 
Den enzyklopädischen Alben vor dem ersten Weltkrieg wichen die monothematischen 
Fach- und Sachbücher mit gekennzeichneter Einklebeposition für die Bilder. In 
Einzelfällen existierte das Einstecksystem weiter: „Doch gerade die mit politischer 
Absicht herausgegebenen Sammelwerke, die von ihrer Verarbeitung her auf Langlebigkeit 
konzipiert waren, bestimmten spätestens ab Mitte der 30er Jahre die Gestalt.“ (Mielke 
1982: 159). Das Klebealbum hat sich seither gegenüber Taschen- oder 
Plastikeinsteckalben etabliert. 
(vgl. Mielke 1982: 159)  
 
Ludwig von Stollwerck erkannte das anfängliche Problem der Sammler angesichts der 
Bilderflut ohne passende Aufbewahrungsmöglichkeiten und löste es im Stil der 
Poesiealben, wie es schon viele Sammler, abgesehen von jener Möglichkeit in simplen 
Heften, zuvor getan hatten. Durch das Einkleben verlor das Bild den firmen- oder 
produktspezifischen Kontext, da rückseitiger Text samt Logo verloren gingen. Die Lösung 
boten von namhaften Künstlern modern gestaltete Stollwerck-Alben mit vorgedruckter 
Nummerierung und Text für jedes Serienbild, die durchaus bürgerliche Bücherschränke 
zieren konnten. Nun transportierte das gesamte Album die Corporate identity der Firma. 
(vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 103) Außerdem bot Stollwerck durch handliche Voralben 
eine Alternative zu Schachteln oder unhandlichen, großformatigen Alben, die den Weg 
der Sammelbilder aus dem Wohnbereich etwa in die Schulklassen erleichterte. (vgl. 
Mielke 1982: 158) 
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Mit dem textlosen Einsteckalbum wurde der Anreiz geschaffen, es über den Umweg der 
Vorsortierschachtel zu füllen (vgl. Wasem 1987: 15f). Sammelmappen waren eine 
praktische Ausnahme, die sich nicht etablierte. Enthielt eine Sammelmappe jedoch 
Sammelbildchen zum Thema Pflanzen, konnte sie auf Exkursionen hilfreich sein. Im 
Schnitt wurde ein Album mit 50 x 6 Bildern gefüllt, bevor es als voll angesehen wurde. 
(vgl. Wasem 1987: 19) Billige, aber kostbar wirkende Alben waren auf Hersteller- sowie 
Abnehmerseite gewünscht, da eigene Alben eine enorme Aufwertung des Firmen- oder 
Markennamens mit sich brachten. Die aufkommenden Texte zu den Sammelbildern 
wurden zunächst auf die Pergamentpapierblätter zur Schonung der einzelnen Albenseiten 
gedruckt, bis sich der Begleittext in den, dank hoher Auflagen, kostengünstigen 
Prachtbänden der 1920er und 1930er Jahre durchsetzte. (vgl. Wasem 1987: 20f) Gewisse 
Themen verlangten nach langen Fließtexten, wie etwa Kunstreproduktionen, die ohne 
Kommentar meist das Unbehagen des sammelnden Laien über das eigene Unwissen 
förderten. Die Herausgeber agierten nach einem selbst auferlegten Bildungsanspruch und 
die Produzenten folgten ihrem didaktischen Selbstanspruch. Der eingangs erwähnte 
Anreiz wurde durch die Texte im Leeralbum gemäß dem horror vacui verschärft, da der 
Sammler neugierig und dadurch zusätzlich zum Sammeln motiviert wurde. Thematisch 
bedingt war der Text ohne die entsprechenden Bilder oftmals wertlos. (vgl. Wasem 1987: 
22) Die prächtigen Alben unterstrichen „die Potenz der Firmen. Verbundenheit mit ihnen 
war erwünscht und wurde erreicht, durch die Vorstellung eines reichen Besitzes an Kultur, 
wie ihn schon ein Familien-Fotoalbum darstellte“ (Wasem 1981: 36). Die Abgabe eines 
Albums mit bereits 30 vorhandenen Sammelbildern motivierte, neben der suggestiven 
Wirkung der leeren Seiten, zusätzlich, wie etwa durch die Firma Myrrholin. Eine weitere 
Steigerung des Sammeleifers erreichten Firmen durch die Kombination mit 
Preisausschreiben oder abtrennbaren Prämienscheinen für Gratis-Produkte, als so 
genannte Treuegabe. (vgl. Mielke 1982: 163) 
 
Der Albenumfang in der Zeit der Zigarettenbilder lag zwischen sechs bis 1000 Bildern pro 
Album, wobei manche Serien auf zwei Alben aufgeteilt waren. Bei einem Bild pro 
Zigarettenpackung wurden nicht alle Serien selbst erraucht, sondern über die Familie, den 




2.2.4.3 Der Vertrieb 
Das Kaufmannsbild sowie das Liebig-Bild wurden, wie bereits erwähnt, beim Kauf der 
entsprechenden Produkte einzeln und persönlich abgegeben und lagen später den 
Verpackungen entweder direkt oder wie beispielsweise bei Liebig, in Form von 
Gutscheinen oder eines Etiketts bei (Gutscheinprinzip), die gegen komplette Serien 
getauscht werden konnten. Für 50 Banderolen erhielt der treue Kunde eine Liebig-
Bilderserie, was gegenüber den Beipackbildern den Vorteil hatte, dass doppelte 
Bildnummern vermieden wurden. Damit der Sammler, trotz der Schwierigkeiten abseits 
des Gutscheinsystems, ein lückenlos gefülltes Album erhielt, boten Firmen (Hoyer oder 
Palmin) gegen Einsenden einer gewissen Bilderanzahl der hauseigenen Serien, ungeachtet 
der Dubletten oder Serienzugehörigkeit, eine bestimmte Anzahl an Serien und ein Album 
dazu an. Nach dem Ersten Weltkrieg dominierte noch das beigepackte Bild in 
Zigarettenpackungen, während sich Anfang der 1930er bereits das Schecksystem 
etablierte. Dieses sollte ein systematisches Sammeln erleichtern und unnötige Bildausgabe 
an Nicht-Interessierte drosseln, so dass die Bildergabe gezielt an Sammler abgegeben 
werden konnte. Der Wert der Schecks (1/2, 1/1, 2/1), die meist den Zigarettenschachteln 
beilagen, wurde durch die Packungsgröße bestimmt und die Scheine waren an eine 
Albenausgabe gekoppelt oder boten die Wahl zwischen verschiedenen Ausgaben einer 
Firma. Darüber hinaus gab es Schecks mit denen Alben günstiger oder kostenlos zu 
beziehen waren. Das Wahlrecht des Sammlers zwischen verschiedenen Serien vor dem 
Ersten Weltkrieg wich in der Zwischenkriegszeit zunehmend der Aussendung kompletter 
Alben und Serien durch Bilderschecks. 
(vgl. Mielke 1982: 160) 
 
Wenn das Bild nicht der Packung direkt beilag, wie bei der Zigarettenmarke Salem, dann 
gab es, nicht zuletzt wegen der unterschiedlichen Sammelbildformate, nummerierte 
Gutscheine in den Packungen. Den Sammelservice übernahmen Bilderdienste, an die man 
die ersammelten Gutscheine schicken konnte. Im Gegenzug erhielt der Sammler am 
Postweg die Bilder, die anhand von den Firmen verteilten so genannten Abstreichlisten, 
kleinen Faltblättern als Sammelhilfe, auf ihre Vollständigkeit überprüft werden konnten. 
(vgl. Ciolina 1995: 114) 
 
Mit dem Schecksystem ging in den 1930ern durch Bilderpäckchen der 
Überraschungseffekt, der Zauber der beigepackten Bilder sowie die Aktivität beim 
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Tauschen verloren. Das Punktesystem löste das Schecksystem nach dem Zweiten 
Weltkrieg ab. (vgl. Wasem 1987: 35) 
 
In den 1930ern gehörten Bilderdienste, als eigne Firmen neben dem Produktionsprozess 
und dem Warenvertrieb, zu erfolgreichen Zigarettenherstellern, wie etwa die größte dieser 
Organisationen, der Cigaretten-Bilderdienst in Hamburg-Bahrenfeld von Reemtsma. „Von 
1932 bis 1943 wurden hier insgesamt 18,75 Millionen Alben versandt und 4,13 Milliarden 
Bilderschecks eingelöst.“ (Mielke 1982: 164). (vgl. Mielke 1982: 164) Die gleichen 
Zahlen sind auch bei Wasem (vgl. Wasem 1987: 169) zu finden. Bei Lindner wird im 
Zeitraum von Jänner 1932 bis Mai 1943 dazu ähnlich Bilanz gezogen (vgl. Lindner 2007: 
237). Die Bedeutung des Bilderdienstes wird auch deutlich, wenn man beachtet, dass den 
Zigarettenschachteln pro Arbeitstag zehn Millionen Bilderschecks in den Hauptwerken 
beigelegt wurden (vgl. Lindner 2007: 235). 
 
 
2.2.5 Rolle des Sammelbildes 
2.2.5.1 Für Produkt und Unternehmen 
Als frühe Form des „accessory advertising“ erfolgte die Bestätigung des Kaufs durch das 
versöhnliche Bildgeschenk nach der schmerzlichen Geldausgabe (vgl. Wasem 1987: 43), 
als Bestätigung im Sinne der Theorie der Kognitiven Dissonanz von Leon Festinger (vgl. 
Felser 2001: 203f). An die Praxis der Werbeserienbilder angewandt, befriedigt die 
Bildgabe in gewisser Weise als „Argument“ für den Kauf, das Bedürfnis nach 
Rechtfertigungen nach einer Entscheidung, wenn etwa zu den Anfängen des 
Sammelbildes bei einer breiten Käuferschicht Abweichungen vom üblichen Kauf- bzw. 
Markenverhalten auftraten oder Produkte der Genussmittelsparte wie Schokolade oder 
Zigaretten gekauft wurden, die nicht überlebensnotwendig waren. Durch Bestätigung von 
(Kauf-) Entscheidungen nach dem Einkauf kommt es allgemein zu einem Abbau von 
Dissonanzen. (vgl. Kloss 2003: 57ff) 
 
Laut Wasem hatten Serienbilder für einen „zusätzlichen Push“ (Wasem 1987: 182) 
bezüglich der Aufwertung von Ersatzprodukten und deren Bestehen im Konkurrenzkampf 
zu sorgen (vgl. Wasem 1987: 182). Die dazugehörigen, später aufkommenden Alben 
dienten als langlebige Image- und Werbeträger sowie der Festigung der Markentreue, etwa 
des Rauchers. Wie bereits in der Skizzierung der Entstehungsgeschichte des Sammelbildes 
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beschrieben, spielte auch das Motiv der Distinktion der Markenprodukte eine Rolle. (vgl. 
Lindner 2007: 111) Hinter der Absatzförderung (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 101) als 
eines der Ziele des Einsatzes von Sammelbildern in der Werbung, steht der beständige 
Kaufanreiz bedingt durch das Konzept dank kontinuierlichem Konsum einen ideellen und 
ästhetischen Wert zu bilden (vgl. Kümper 2008: 494). Garant für den eingangs genannten 
beständigen Konsum waren hohe Bilderserien (vgl. Mielke 1982: 11). Mit Sammelbildern 
setzten sich werbende Firmen zum Ziel, ein großes Publikum, sprich breite 
Käuferschichten zu erreichen und mit der entsprechenden Aufmachung die Produkte oder 
den Markennamen aufzuwerten (vgl. Mielke 1982: 10). Die Zielgruppe der Bilder 
entsprach dabei den Adressaten des Produkts (vgl. Mielke 1982: 11), die sich mit dem 
Wandel der Motive von den, die Eltern beim Kauf begleitenden und in manchen Fällen 
beeinflussenden, Kindern zu den Erwachsenen hin verschob. Die werbetreibenden Firmen 
machten sich durch die Vergabe von Seriennummern den Urtrieb des Sammeln zunutze 
und gaukelten über die Sammelbilder Exklusivität vor, die mit dem Produkt in 
Verbindung gebracht werden konnte und außerdem trugen sie mit Themen wie ferne 
Länder oder Monarchen „’Unerreichbares’ ins Haus“ (Mielke 1982: 10) (vgl. Mielke 
1982: 10). Dem Kaufmotiv hinsichtlich der Beipackbilder, welches entweder die 
Befriedigung des Sammeltriebs oder des Bedürfnisses nach einem Genussmittel, wie 
Schokolade oder Zigaretten war, folgte die Erfüllung beider Triebe (vgl. Mielke 1982: 11). 
Ciolina betont, dass Firmen mit der Herausgabe von Sammelbildern primär die moderne 
Bewerbung eines Produkts (Werbung mit Wiedererkennungswert) und in Folge 
Umsatzsteigerung zum Ziel haben. „Unter dem Druck einer Serie, die auf Komplettierung 
des Albums drängte, wurde der leidenschaftliche Sammler zum Dauerkunden.“ (Ciolina 
1987: 19f). (vgl. Ciolina 1987: 19f) Das Anpreisen eines Produkts, als Primärfunktion des 
Werbesammelbildes, geschehe über die Stimulierung des Sammeltriebes unterschwellig 
(vgl. Ciolina 1986: 6). Durch den kostenfreien und für die herausgebende Firma oftmals 
kostspieligen Zusatzservice der Bilder fühlen sich Kunden allgemein umworben und 
schenken dem Produkt im Gegenzug ebenso Aufmerksamkeit (vgl. Wasem 1987: 37). 
 
2.2.5.2 Für Rezipienten 
Abgesehen vom bereits beschriebenen komplexen Antrieb und des Nutzens der daraus 
gezogen wird, haben Sammelbilder weitere Funktionen für Kinder und Erwachsene. Wie 
bereits im Zuge der Ursprünge des Sammelbildes, wie bei Wasem (1987) sowie bei Ilgen 
und Schindelbeck (1997) festgehalten, spielt im Sinne der Belohnung für die 
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Konsumleistung durch Bildgeschenke die erzieherische Sphäre eine Rolle. In einer Zeit 
ohne Radio, Fernsehen und mit einer relativ gering entwickelnden Fototechnik, genießen 
Bilder allgemein einen hohen Stellenwert und die „bildende“ Wirkung der ausgegebenen 
Bilder ist nicht nur für Kinder und Jugendliche besonders prägsam. (vgl. Büsing, 
Christian-Siegfried (2005): Begleitheft zur Sonderausstellung im Historischen Kaufhaus J. 
H. Büsing Sohn, Abbehausen zum Thema: Werbezugaben von Firmen in den letzten 100 
Jahren. Von den Sammelbildern und Margarinefiguren zu den Ü-Eier-Figuren und Trucks 
der heutigen Zeit. Förderverein zur Erhaltung des Inventars der Firma J. H. Büsing Sohn, 
Abbehausen e. V. In: 
http://www.markenmuseum.com/medien/downloads/historisches_kaufhaus.pdf. 
(16.04.09)) 
Deswegen dienten die belehrenden Bilder nicht nur als Fenster in die weite Welt, die zu 
bereisen aus einer Vielzahl an Gründen den wenigsten möglich war: „Vor allem aber 
repräsentierte das Sammelserienbild, zwischen Volksbildung, Mythologisierung, 
Augenfutter und propagandistischer Beeinflussung angesiedelt, zunehmend 
Weltanschauung im direkten Sinn des Wortes.“ (Wasem 1987: 12).  
 
Die Bilder im Dienste der Werbung folgten einem erzieherischen Grundgedanken, indem 
sie Jugendlichen und Erwachsenen Allgemeinbildung, Wissenswertes oder zumindest 
nützliche Informationen für den Alltag vermittelten. Dieser Leitidee lag der seit dem 18. 
Jahrhundert aufkommende aufklärerische Anspruch zugrunde, „durch Stärkung der Moral 
und verstärkte institutionalisierte Belehrung, schließlich eine bessere Welt zu schaffen. 
Das pädagogische Programm setzte entschieden auf die Erziehung des 
Menschengeschlechtes mit neuen Mitteln und Wegen – und Medien.“ (Wasem 1987: 53). 
Von da an lautete das Motto von Werbung oftmals „Reklame im Dienste der 
Volksbildung.“ (Wasem 1987: 54). 
 
Trotz des pädagogischen Anspruchs der Bilderproduzenten und der Popularität, war das 
Sammelbild nur in Ausnahmefällen, etwa in Zeiten der Lehrmittelknappheit (vgl. Mielke 
1982: 267) beispielsweise nach Kriegen, als Unterrichtsmittel im Einsatz. Außerhalb des 
Lehrplans sind die als Frühform des Sammelbildes geltenden Fleißkärtchen zu finden, die 
eben als Belohnung fungierten. Eine weitere Ausnahme bildete um 1900 die Andre Hofer 
AG, da mit dem Aufruf an Kinder die Bilder im Schulheft zu verwenden, auf Alben 
verzichtet wurde. Mit Serien der Firma Palmin, Wagner und anderen wird die 
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Verkehrserziehung thematisiert. Laut Mielke stellten in der NS-Zeit propagandistische 
Alben vor allem für Kinder eine starke Leitlinie dar. Anders als in England, wo 
Zigarettenbilder massenhaft Verhaltensregeln für kriegsbedingte Notsituationen 
verbreiteten, wurde in Deutschland nur vereinzelt der Luftschutz thematisiert, aber kaum 
im Rahmen der Produktkommunikation. Laut Mielke wäre „diese Aufklärungsarbeit ein 
Eingeständnis der Schwäche der eigenen Luftabwehr gewesen.“ (Mielke 1982: 185) 
(vgl. Mielke 1982: 184f) 
 
Daher erschienen um 1940 im Gegensatz zu England lediglich Alben unter dem Titel 
„Luftschutz in Wort und Bild“ vom Reichsluftschutzbund, Reichstierschutzbund sowie 
von Seiten deutscher Apotheken. (vgl. Köberich 2003)  
 
Die Werbeleute erhoben dem aus ihrer Sicht lernbegierigen Publikum gegenüber einen 
Anspruch auf Volksbildung, stets die eigene selbstlose Aufgabe bilden zu wollen 
betonend (vgl. Wasem 1987: 152). Neben dem Effekt in der jeweiligen Zeit, als 
wissenswert Geltendes zu erlernen, leisteten die Bilder außerdem Vorarbeit hinsichtlich 
Film und Fernsehen. Die Vielfalt und Masse der Bildinhalte kann als Einstimmung auf die 
spätere Laufbildersprache und deren Syntax gesehen werden. Das Erfassen der 
Bildermontagen oder –folgen, ähnlich denen der Bildstreifengeschichten oder Comics, 
erleichterte den Umgang mit Analogien beim Film. Im Gegensatz zu den laufenden 
Bildern war das gedruckte Sammelbild nicht flüchtig, sondern in eigenem Besitz. Dieser 
konnte beliebig oft bestätigt und die Sammellust mit jeder Betrachtung neu entfacht 
werden. Außerdem wirkte der Bilderschatz „immanent mit der bei Vermehrung des 
Wissens, der Erbauung im Anschauen sowie an der Selbstbestätigung und Freude an der 
Sicherung des Gewonnenen. Aufklärerische, volksbildnerische, belehrende, stimulierende, 
unterhaltende, propagandistische Mannigfaltigkeit der Inhalte verstärkte die Zuwendung 
zum Sammelgegenstand.“ (Wasem 1987: 155). 
(vgl. Wasem 1987: 154f) 
 
Selbstverständlich scheinen neben den pädagogischen Absichten auch Unterhaltung und 




2.2.5.3 Bedeutung aus heutiger Sicht 
In der Literatur wird die Bedeutung der Sammelbilder als kunsthistorische, kultur-, sitten- 
und mediengeschichtliche Quelle sowie die designgeschichtliche und bildpädagogische 
Komponente dieser betont. Wasem weist darüber hinaus auf den tiefenpsychologischen 
Aspekt und auf den Zusammenhang zwischen Unterhalt und Unterhaltung durch das 
Aufkommen der Bilder in der Nährmittel- und Genussmittelsparte hin. Die bereits 
genannte lehrende Funktion und die Bedeutung der Sammelbilder bei der Generierung von 
Bildern oder einem Bild von der Welt wird ebenso nochmals genannt. (vgl. Wasem 1981: 
10) 
Die transportierten Botschaften der Sammelbilder können gemeinhin als „visueller 
Ausdruck des Zeitgeschmacks“ (Ciolina 1987: 6) zusammengefasst werden. Als 
vergessenes Stück Kulturgeschichte spiegeln die Bilder ihre Zeit und ihre jeweilige 
Sprache wieder und stellen historische Alltagskultur dar. 
(vgl. Ciolina 1987: 6f) 
 
Kümper betont die massenhaft verbreitete Geschichtsdarstellung vor allem durch die 
historischen Sammelbilderalben der ersten Hälfte des 20. Jahrhunderts und deren Beitrag 
zum kollektiven Bildgedächtnis. Diese Alben bieten einen Zugang „zur Bildwelt eines 
‚trivialen Geschichtsbewusstseins’“ (Schneider o.J.: 267 zit. n. Kümper 2008: 495), die 
bei Jussen auch als „kollektives Bildwissen / mémoire collective imagée“ (Jussen 2004: 
901-912 zit. n. Kümper 2008: 495) bezeichnet wird. Außerdem wird der Anteil der 
Zigarettenbilder an der Werbegeschichte herausgearbeitet.  
(vgl. Kümper 2008: 495f) 
 
Rein materiell gesehen betont Ciolina die Bereicherung der privaten Hausbibliotheken und 
darüber hinaus die gelungene Vermittlung von Wissen aus Büchern über den Konsum auf 
spielerische Weise an Menschen bei denen das „Interesse an trockener Gelehrsamkeit“ 
(Ciolina 1986: 10) ursprünglich gering war. Dies war auch das erklärte Ziel während der 
Nazi-Zeit in der die Gleichschaltung über diese neue Art der Freizeitgestaltung geschah. 
Ciolina betont auch die durch den Sammel-Boom neu geschaffenen Arbeitsplätze, da 
„unter dem Mantel der Geschäftigkeit [...] der Beeinflussung der sammelnden 
Volksgenossen kaum eine Grenze gesetzt“ (Ebenda) war. In den Gepäckstücken der ersten 
Besatzungssoldaten fanden sich laut Ciolina neben Bierkrügen und Kuckucksuhren auch 
Werbesammelbilderalben als Kuriosum bzw. Souvenir aus Deutschland. Besonders 
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hervorgehoben wird bezüglich der Propaganda-Alben die Macht von Bildern gegenüber 
gedruckten Worten. 
(vgl. Ciolina 1986: 10f) 
 
 
2.3 Persuasive Kommunikation 
 
2.3.1 Begriffsabgrenzung: Reklame – Werbung – Propaganda 
 
2.3.1.1 Reklame 
Der Begriff „Reklame“ stammt vom lateinischen, „reclamare“ als „widersprechen“ oder 
„reklamieren“ und ist seit dem 19. Jahrhundert in Deutschland bekannt. Daraus 
entwickelte sich im Französischen der Begriff „réclamer“, welcher „ins Gedächtnis rufen“ 
und später kurz „schreien“ bedeutete, was auch die Ziele der Reklame recht passend zu 
beschreiben schien. Die zweite Bedeutungsebene des französischen Wortes beeinflusste 
die weitere Entwicklung des Reklame-Begriffs im deutschen Sprachraum, da auch die 
Lockrufe des Waidmanns, die das Wild täuschen sollen, gemeint sind. „Im übertragenen 
Sinne ist Reklame also nichts anderes als ein Werkzeug, mit dem nichts ahnende 
Konsumenten übertölpelt werden sollen, um ihr Geld (die Beute) beim Werbetreibenden 
(dem Jäger) abzuliefern. Das Wort schleppte bei seinem Einsickern in den deutschen 
Sprachgebrauch also von Anfang an den Klumpfuß jener Zweitbedeutung mit.“ (Ilgen, 
Schindelbeck 2006: 7) Dieser eher negative Ruf des Reklamewesens, vor allem in 
deutschen bildungsbürgerlichen Kreisen, ist 1895 im Brockhaus in Form des Vorwurfs der 
maßlosen Übertreibung und des bewussten Verbreitens von Unwahrheiten bei hoher 
Kostenintensivität vermerkt. Einen positiver konnotierten Surrogatbegriff gab es nicht, 
denn mit „Werbung“ wurde laut Brockhaus lediglich das Anwerben von Soldaten 
beschrieben. 1905 wurde laut Mayerschen Konversationslexikon „Propaganda“ als 
Bezeichnung für stilvollere Reklame großer Handelshäuser verwendet. In den zehn Jahren 
muss ein Sprachwandel stattgefunden haben, da in der älteren Ausgabe unter dem gleichen 
Begriff lediglich auf die 1622 erlassene „Congregatio cardinalium de propaganda fide“ 
(Regelwerk der katholischen Missionsarbeit) angeführt ist. 1909 beschreibt das 
Konversationslexikon Propaganda als Ausdruck in der Geschäftssprache der „‚ [...] die 
Gesamtheit der zur Verbreitung von Erzeugnissen (Waren, Schriften) erforderlichen Mittel 
(Anzeigen, Reklame etc.).’“ (Bussemer 2008: 432) erfasst. Der Begriff Propaganda wurde 
anstatt des Wortes Reklame immer beliebter bis er nach dem Ersten Weltkrieg durch die 
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Art der Staaten zu Werben anhaltend in Misskredit gebracht wurde und sich der junge 
Begriff Werbung in den 1920ern auf breiterer Ebene durchsetzte. Im Nationalsozialismus 
etablierte sich die „deutsche Werbung“ endgültig und die, als „jüdisch“ geltende Reklame 
wurde herabgesetzt. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 2006: 7) 
 
Dennoch diente die Bezeichnung Propaganda bis in die 1930er Jahre als Bezeichnung 
neben politischer auch für ökonomische Werbung (vgl. Gries 2006: 22f). Trotz des 
negativen Beigeschmacks erlebte „die politisch-administrative, die wissenschaftliche und 
die publizistische Beschäftigung mit Phänomenen moderner Massenkommunikation seit 
dem Ersten Weltkrieg einen rasanten Aufschwung“ (Gries 2006: 23). Nämlich unter dem 
Titel Propaganda. Das heutige Propagandaverständnis bezieht sich meist auf die 
nationalsozialistische Propaganda und rührt unter anderem von der, auch bewusst 
betonten, Propagandaauffassung der Nazis. Nach 1933 steckten die nationalsozialistischen 
Machthaber das Wortfeld Werbung neu ab (vgl. Gries 2006: 23):  
„Fortan sollten werbliche Äußerungen, die ökonomischen Zwecken dienten als 
‚Werbung’ deklariert werden, werbliche Äußerungen, die politischen Zwecken 
dienten, nämlich nationalsozialistische Werbung, sollte fortan ‚Propaganda’ 
heißen und werbliche Äußerungen, die den wirtschaftlichen und politischen 
Zielen der ‚nationalen Erhebung’ zuwider liefen, sollten künftig als ‚jüdische 
Reklame’ abgetan werden.“ (Gries 2006: 23) 
 
Durch diese Neuregelung um die drei Begriffe und scharfe Abgrenzung wurden alle 
unerwünschten Bereiche abgetrennt und als rechtlos betrachtet. Diese „begriffspolitische 
Aufräum- und Säuberungsaktion“ lag in der direkten Ansprache der „Masse“ mit Hilfe 
neuester Erkenntnisse aus Werbepsychologie und Politik-Propaganda begründet. (vgl. 
Gries 2006: 23) Die negative Verwendung des Wortes Reklame, etwa „zur 
Kennzeichnung überwundener ‚jüdisch-amerikanischer’ Verhältnisse“ (Ilgen, 
Schindelbeck 2006: 113), spiegelt sich nach 1933 beispielsweise in der Umbenennung der 




Äußerst knapp kann das Begriffsfeld um Werbung aus heutiger Sicht wie folgt verstanden 
werden: 
Eine Vielzahl unterschiedlicher Definitionen orientiert sich meist am Ziel werblicher 
Bemühung, nämlich der Beeinflussung. Folgende relativ breit gefasste Auslegung 
erweitert die unternehmerische Perspektive und erfasst die Beeinflussung hinsichtlich des 
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Verhaltens. Sie beschreibt Werbung als „Versuch bestimmte Personen bzw. 
Personenkreise mit Hilfe verschiedenster Kommunikationsmittel zu einem bestimmten 
unternehmenspolitischen, sozialpolitischen und/oder gesellschaftlichen Zwecken 
dienenden Verhalten zu bewegen.“ (vgl. Rürop 1995: 290) Laut Wiswede kann Werbung 
„als interessensgebundene, intentional beeinflussende Kommunikation aufgefasst werden, 
die bestimmten absatzwirtschaftlichen Zielen dient“ (Wiswede 1991: 296). Dies geschieht 
indirekt über Änderung des Images und soll das Verhalten der Konsumenten zu Gunsten 
einer Absatzsteigerung oder –erhaltung zu beeinflussen. (vgl. Wiswede 1991: 296) 
Kloss zählt auch Information, Image und Bekanntheit zu Zielen werblicher Bemühungen. 
Eine Einstellungsänderung hinsichtlich dieser drei Ziele soll wie erwähnt über Umwege 
das Verhalten, genauer gesagt das Handeln eines potenziellen Konsumenten lenken. Die 
unterschiedlichen Ziele lassen sich folgendermaßen beschreiben: 
„Werbung verfolgt ökonomische Ziele auf indirektem Weg über eine große 
Bandbreite von kommunikativen Zielen: Werbung will z.B. bekannt machen, 
informieren, Aufmerksamkeit schaffen, Neugier wecken, Sympathie 
vermitteln, Aktualität erzeugen, emotionalisieren.“ (Kloss 2003: 46) 
 
 
2.3.2 Der Weg zur „Deutschen Werbung“: (Werbe-)rechtliche Bedingungen 
 
2.3.2.1 Zugabeverbot 
Seit Anfang der 1930er befasste sich auch der Gesetzgeber mit dem Sammelbild als 
Zugabeartikel zu Produkten. Aufgrund der enormen Beliebtheit der Bilder begann 
zwischen den Firmen ein Wettlauf um die beste Zugabe. Seit März 1932 wurde das 
Sammelbild rechtlich erfasst. (vgl. Ciolina 1987: 138)  
 
Notverordnung zum Schutze der Wirtschaft vom 9. März 1932 
Den Forderungen nach einer gesetzlichen Neuregelung des in die Kritik geratenen 
Zugabe- und Ausverkaufswesens und der Gründung von Sonderausschüssen der 
verschiedensten Interessenvertreter im Vorfeld folgte schließlich eine Notverordnung. Der 
Ruf nach Veränderungen des Wettbewerbsrechts, unter anderem auch aus der Wirtschaft, 
bewegten den Reichspräsidenten am 9. März 1932 zum Erlass der Notverordnung zum 
Schutze der Wirtschaft. (vgl. Rücker 2000: 42ff) Diese betraf vor allem das bis dahin 
umstrittene Zugabe- und Ausverkaufswesen. Im ersten Teil der Verordnung war das 
Verbot von Zugaben verankert: 
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„Erstmalig sollte es grundsätzlich verboten sein, im geschäftlichen Verkehr 
neben der Ware oder neben einer Leistung eine Ware oder Leistung als Zugabe 
anzubieten, anzukündigen oder zu gewähren. Eine Reihe von 
Ausnahmebestimmungen schränkten dieses Verbot in § 1 Abs. 2 der 
Verordnung wieder ein. Danach sollte das Verbot unter anderem nicht bei 
Reklamegegenständen von geringem Wert gelten. Ferner erstreckte sich das 
Verbot nicht auf die Gewährung von Rabatten sowie auf die Gewährung von 
handelsüblichem Zubehör oder Nebenleistungen.“ 
(Rücker 2000: 45) 
 
Die relevante Ausnahme von dem Zugabeverbot stellte für den Handel die „Barablösung“ 
dar. Anstatt einer Zugabe wurde ein Geldbetrag offeriert, „der nicht geringer als der 
Einstandspreis sein durfte.“ (Ebenda). Aus Sicht des Einzelhandels war die Verordnung 
unbefriedigend, das Zugabeverbot beinahe wirkungslos und Rufe nach einer Neuregelung 
wurden laut. (vgl. Rücker 2000: 45) 
 
Diese Maßnahme stellt einen Versuch dar, Auswüchse wie sie zuvor im Beigabenwesen 
herrschten, zu unterbinden. Seit den Zwanziger Jahren war vor allem in der 
Zigarettenindustrie eine harte Konkurrenz mit zahlreichen Übernahmeschlachten zu 
beobachten. Im heftigen Preiskampf gewährten einzelne Firmen Rabatte an den Handel 
und hielten sich kaum an verbindliche Absprachen unter den Zigarettenherstellern gegen 
Rabatte, wie etwa „Halpaus“ mit 2 Mark pro 1000 Stück bei beiden Hauptmarken. Neben 
Rabatten blühte auch das Beigabengeschäft im Buhlen um den Kunden, mit 
Sammelbildern oder Coupons, die ab einer gewissen Anzahl bei den Firmen gegen 
Knöpfe, Drehbleistifte, Fußbälle oder sogar Schreibmaschinen eingetauscht werden 
konnten. Diese Art der Knüpfung und Festigung von Kundenbindung löste zwar 
kurzfristig das Problem knapper Werbeetats, langfristig belasteten die Kosten solcher 
Beigaben nicht nur die Kalkulation, sondern änderten die Situation der Firmen nicht, da 
die künstliche Nachfrage nicht auf der Qualität des Produkts basierte und die Wirkung der 
Werbemaßnahme nicht von langer Dauer war. Sobald keine Beigaben angeboten oder bei 
der Konkurrenz attraktivere Lockmittel winkten, wurde die Marke gewechselt. (vgl. 
Lindner 2007: 47) Ein krasses Beispiel für dieses System ist die „Sturm“-Zigarette: Die 
Zugabenliste dieser Marke gleicht einem Warenhauskatalog. Für 47.500 errauchte Punkte 
etwa wurde ein BMW-Motorrad in Aussicht gestellt (1 Punkt entsprach 2 Pfennigen; pro 
Packung 1 Punkt). (vgl. Ciolina 1987: 140) Die Kombination von Sammelserien mit 
Preisausschreiben förderte den Erfolg zusätzlich, wenn etwa Geldpreise oder 
Urlaubsreisen ins Ausland zusätzlich anspornten (vgl. Mielke 1982: 163).  
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Bezüglich der „geringwertigen Kleinigkeiten“, wie es in der Notverordnung lautete, gab es 
in der Praxis Auslegungsschwierigkeiten (vgl. Ciolina 1987: 138). Die in den 
Zigarettenpackungen enthaltenen Bildchen oder entsprechenden Gutscheine galten als 
„geringwertig“, jedoch nicht die dazugehörigen Sammelalben. Also wurde das Album zur 
Zugabe erklärt und die Ansammlung von Bildern galt als Gutschein dafür. (vgl. Ciolina 
1987: 139) Dieses Zugabesystem setzte auf Abhängigkeit, bei der man durchaus gewillt 
war, Qualitätseinbußen hinzunehmen, nur um bereits Angesammeltes zu vollenden und 
die Zugabe nicht verfallen zu lassen. Das Verbot von Gutscheinsystemen schien durch das 
deutliche Zunutze machen menschlicher Schwäche begründet. Daraufhin wurden 
Sammelalben günstig abgegeben. (Ebenda) Das Zugabewesen bzw. die Wertreklame 
endete laut Reichsgesetzgebung am 31. August 1933. Die Zugabe von Gegenständen war 
ab diesem Zeitpunkt grundsätzlich verboten. Dies traf Marken wie „Sturm“, deren 
Verkaufsstrategie darauf aufgebaut war, besonders hart. (vgl. Ciolina 1987: 140) Als Basis 
dazu diente das Gesetz über das Zugabewesen zum Schutz des gewerblichen Mittelstandes 
vom 12. Mai 1933. Explizit vom Verbot ausgenommen waren, wegen ihrem nicht zu 
unterschätzenden Werbewert, die äußerst populären Bildbeigaben. (vgl. Kümper 2008: 
496) 
 
Nach dem Versuch, die Wertreklame im Gegensatz zur Anschauungsreklame am Ende der 
Weimarer Republik gesetzlich zu unterbinden, wurde am 25. November 1933 unter den 
Nationalsozialisten das Gesetz über Preisnachlässe erlassen, um dem seit der 
Notverordnung herrschenden Rabattproblem entgegenzutreten und die Gesetzeslücke zu 
schließen. (vgl. Rücker 2000: 71f) 
 
Der in zahlreichen Quellen bedauerte qualitative Verfall der Bilderserien seit den 
Zwanzigerjahren durch zunehmende Billigproduktion von Fotodruck-Massenware wird 
mit den Ausnahmebestimmungen des Zugabeverbots, wonach die Bildbeigaben 
geringwertig zu sein haben, endgültig besiegelt und läutet das Ende hochwertiger 
Lithographie-Sammelbilder, etwa im Stil der Liebig Bilder, ein. 
 
Gesetz über Wirtschaftswerbung (WWG) vom 12. September 1933 
Dieses Gesetz gewährte den Nationalsozialisten weitreichenden Einfluss auf das 
Werbewesen, dehnte den totalitären Machtanspruch von Politik, Gesellschaft und 
Wirtschaft weiter aus und gewährte planmäßig lenkende Einflussnahme (vgl. Rücker 
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2000: 80). Das Werbewirtschaftsgesetz ordnete die Branche ausnahmslos dem 
Propagandaministerium unter (vgl. Gudermann 2004: 93). Als Kontrollinstanz des 
uneingeschränkten Zugriffs durch die Nationalsozialisten wurde Ende Oktober 1933 der 
Werberat der deutschen Wirtschaft gegründet, dem jede Werbemaßnahme zur 
Genehmigung vorgelegt werden musste und der alle Berufsangehörigen mit erteilter 
Genehmigung überwachen konnte (vgl. Rücker 2000: 80). Neben der Totalüberwachung 
der Branche ließen sich über die Genehmigungspflicht unliebsame Berufsangehörige 
ausschalten (vgl. Rücker 2000: 93). Das Gesetz fasste alle im Werbebereich tätigen in 
einem Zwangskartell zusammen und verwehrte auf indirektem Weg ausländischen 
Agenturen jegliche Tätigkeit im Reich, da die Vermittlung von Anzeigen und das 
Gestalten von Annoncen sowie Werbemittel aus einer Hand anzubieten, als Spezialgebiet 
dieser Agenturen, verboten war. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 2006: 111) 
Die Reaktionen auf das Werbewirtschaftsgesetz in der Branche fielen unterschiedlich aus: 
Einerseits kam es etwa durch den Berufsausschluss oder durch das neue Verständnis von 
Ästhetik bzw. von Werbung allgemein zu Emigration. Die einheitlich und wirksam 
gestaltete Werbung sollte nun „deutsch“ sein und anstatt der Absatzsteigerung der 
Erziehung der Konsumenten und der Lenkung des Verbrauchs dienen. Mit der 
Abwendung von der unter anderem als jüdisch verteufelten Reklame kam es zum 
Braindrain, die kreativsten Köpfe wanderten ab und die Werbemaßnahmen wurden 
zusehends banaler, braver und plumper. Neben den inhaltlichen Veränderungen, änderte 
der staatlich verordnete Sparzwang sogar die Werbematerialien. Email und später auch 
Papier wurden rationiert. (vgl. Gudermann 2004: 93f) Andererseits beschleunigte die 
teilweise herrschende Orientierungslosigkeit in der Branche, die teils vorhandene 
Dankbarkeit für die „starke Hand“ und die Hoffnung auf Lösungen für die eigene als 
schwierig empfundene Situation die Anpassung auf dem Gebiet der Werbung. 
Beeindruckt von der „durchdachten Agitation des `Reichs-Werbe-Ministers` Goebbels“ 
(Rücker 2000: 82), wurde unter anderem eine Aufwertung der eigenen Arbeit sowie eine 
Einbeziehung in staatliche Werbeaufgaben ersehnt. (vgl. Rücker 2000: 82) Dass der 
verordnete Stil von Werbefachleuten rasch aufgegriffen und lückenlos angewendet wurde, 
lag in den bis dahin herrschenden Branchenstrukturen- oder –verhältnissen begründet. Die 
Ausführungsbestimmungen des Werberates wurden von „Deutschblütigen“ akzeptiert, da 
sich diese, neben der genannten Aufwertung ihrer Tätigkeit, auf lange Sicht auch eine 
Machtposition über die produzierende Wirtschaft versprachen und sie vom leicht 
kündbaren Hampelmann der Unternehmer zu Respektpersonen, von deren Tätigkeit das 
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Überleben der Firma abhing, aufsteigen konnten. Nicht nur aufgrund der finanziellen 
Vorteile durch die feste Vermittlungsprovision für Anzeigen von 15% erschien der für 
„’Wahrheit und Klarheit’“ sowie „’saubere’ Verhältnisse“ (Ilgen, Schindelbeck 2006: 115) 
nach den unsicheren 1920ern sorgende Werberat, als segensreiche Institution. Als 
„Krönung der Wertschätzung“ (Ebenda) galt die Gründung der Höheren Reichswerbe-
Schule 1936 in Berlin. Der Preis für die Anerkennung war der absolute Gehorsam und 
Treue, als Instrument staatlicher Propagandapolitik. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 2006: 115)  
Ausschlüsse jüdischer Mitglieder oder Restriktionen waren bis Mitte der 1930er nicht 
verbreitet, ab 1936 wurde aber durch die NS-Organisation der Werbefachleute 
(„‚Reichsfachschaft deutscher Werbefachleute NSRDW’“) (Gries 2006: 85) die so 
genannte „Deutschblütigkeit“ als Kriterium für Zugehörigkeit und Arbeitsgenehmigung 
verbreitet. Erst nach der inhaltlichen Neuausrichtung der Branche wurde deren Arisierung 
in Angriff genommen. (vgl. Gries 2006: 85) 
 
Zusammenfassend soll die massive Konzentration der Zigarettenindustrie, die in einer 
monopolartigen Position der Firma Reemtsma-Neuerburg gipfelte, sodass unter 
Volkswirtschaftern von einer „Überführung des Privatmonopols in ein Staatsmonopol“ 
(Kümper 2008: 496) die Rede war, als prägend für die ausgehende Weimarer Republik 
betont werden (vgl. Kümper 2008: 496). 
 
Die Kriegsjahre bremsten den Höhenflug der Sammelbildbewegung und beendeten 
schließlich die Herausgabe von Alben und Bildern. Konkret bedeutete das generelle 
Verbot zur Rohstoffersparnis vom 1. Mai 1942 das Ende der Herausgabe. (vgl. Köberich 
2003: 58) Die Albenindustrie verschlang jährlich nämlich Rohstoffe in Form von 5000 
Tonnen Papierbedarf. Anteil daran hatte der bedeutende Bahrenfeld-Bilderdienst der 
Firma Reemtsma, der bis zu seiner Auflösung im Mai 1943 seit 1932 4,13 Milliarden 
Bilder ausgegeben und rund 19 Millionen Alben verkauft hatte. Zu diesem Zeitpunkt 
rollten bereits zahlreiche Schließungswellen über die Wirtschaft. (vgl. Lindner 2007: 
235ff) Ab 1942 gab es auch die Raucherkarte als Rationalisierungsmaßnahme, da auch die 
Tabakindustrie unter Devisenmangel im Rohtabakeinkauf litt und es hohe 




Grundsätzlich bleibt die Fokussierung der Wirtschaftswerbung im Zuge der Aufwertung 
der Massenkommunikation ab 1933 und die Beachtung der Werbung als ökonomischer, 
politischer und sozialer Faktor festzuhalten. Dies gipfelte in der Kontrolle der 
Produktkommunikation als zentraler Bestandteil der „Massenarbeit“ (Gries 2006: 84) und 
im Zuge dessen einer zweifachen Politisierung der seit den 1920ern boomenden Werbung: 
„Deutsche Werbung“ wurde wie bereits beschrieben institutionalisiert und politisch 
integriert und durch eben diese Vorgaben für werbliche Inhalte, wurde Werbung politisch 
instrumentalisiert. Diese beiden Politisierungsprozesse 
 die Institutionalisierung der Wirtschaftswerbung (durch die Installation des 
Werberates und der nachgeordneten NS-Organisationen) und 
 die Ideologisierung (durch politische, inhaltliche und ästhetische Vorgaben 
(Gries 2006: 84) 
wurden streng kontrolliert.  
(vgl. Gries 2006: 83f) 
 
Politische Propaganda sowie Wirtschaftswerbung, also Massenkommunikation allgemein 
waren, anders als im deutschen Kaiserreich, Kernpunkte der nationalsozialistischen 
Politik. Am Beispiel der durchinszenierten Massenveranstaltung zeigt sich die Bedeutung 
der kommunikativen Hinwendung zu den Massen, die nicht als anstößig gesehen, sondern 
„geradezu als heilige Handlung inszeniert“ (Gries 2006: 83) wurde. Die Medien, neben 
Zeitungen und Zeitschriften allen voran der Hörfunk, als damaliges Leitmedium, spielten 
im Medienverständnis als Diener der Partei und des Führers mit Aufrufen zur Treue 
gegenüber Reich und Führer eine zentrale Rolle (vgl. Gries 2006: 83).  
 
2.3.3 Propaganda 
Einer äußerst knappen begriffsgeschichtlichen Einleitung von Propaganda folgen 
allgemein gehaltene kommunikationstheoretische Definitionen, die immer engere Kreise 
ziehend, in einem begriffstheoretischen Eingrenzungsversuch münden, der das Phänomen 
vor historischem Hintergrund aufbereitet, samt der im entsprechenden Zeitraum 
angewandter Methodik verorten soll. Darüber hinaus soll auch der, den mehr oder weniger 




Wie bereits bei der Begriffsabgrenzung von Reklame, Propaganda und Werbung 
angedeutet, unterlag der mit mannigfachen Erwartungen und Assoziationen verknüpfte 
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Propagandabegriff im Laufe der Jahrhunderte einem Wandel. Mit der Veröffentlichung 
des Buches „De erigenda congregatione pro fide propaganda“ (Bussemer 2008: 27) des 
spanischen Karmelitermönches Thomas A. Jesu 1613, das Vorschläge zur 
Professionalisierung der katholischen Missionsarbeit enthielt und der dadurch angeregten 
Gründung der aus dreizehn Kardinälen bestehenden „sacra congregatio de propaganda 
fide“ (Bussemer 2008: 431) 1622 durch Papst Gregor XV., wurde das Wort „Propaganda 
(lat. ausstreuen, ausbreiten, fortpflanzen)“ (Bussemer 2008: 27) zur Sammelbezeichnung 
für die katholische und später protestantische Missionstätigkeit. Mit der 
Instrumentalisierung innerhalb der christlichen Missionsarbeit sowie der 
Gegenreformation im 17. Jahrhundert betrifft die Bezeichnung zum ersten Mal das Gebiet 
der Kommunikation. (vgl. Bussemer 2008: 26f) Um 1770 erhält der Begriff eine 
polemische Bedeutung, indem kirchenkritische Aufklärer die propaganda fide als Kern 
der Gegenaufklärung sehen und gegen diese mobilisieren (vgl. Bussemer 2008: 431). Im 
19. Jahrhundert erfolgt die Professionalisierung von Propaganda als Technik durch den 
Einfluss der kommerziellen Werbung. Durch das Aufkommen der modernen 
Massenmedien kommt es darüber hinaus zu einem Bedeutungszuwachs. Angefangen bei 
der Französischen Revolution, die Propaganda als Technik zur Ideologieverbreitung sah, 
spielte der Begriff auch für restaurative Kräfte oder die Arbeiterbewegung eine Rolle und 
etablierte sich als Instrument im politischen Meinungsstreit. (vgl. Bussemer 2008: 26) 
Der durchlaufene Wandel des Begriffs setzte sich im 20. Jahrhundert mit dem Beginn der 
„modernen“ Propaganda fort. Seit dem ersten Weltkrieg hat sich Propaganda als 
unverzichtbar in der Kriegsführung erwiesen und es kam zu einer Militarisierung des 
Begriffs. Propaganda wird eine „auf konkrete Effekte gerichtete kommunikative Technik, 
die auf dem Schlachtfeld und an der Heimatfront Verwendung fand [...]“ (Bussemer 
2008:29). Die totalitären Bewegungen in Deutschland, Italien und Russland lassen sich 
von den angeblichen Effekten inspirieren und etablieren Propaganda als sämtliche 
Lebensbereiche durchdringende, zentrale Herrschaftstechnik. Nicht nur außenpolitisch 
nutzen sie durchgehend alle Länder als Mittel gouvernmentaler Selbstrepräsentation. Ab 
den 1930ern wird Propaganda verwissenschaftlicht und in westlichen Demokratien zur 
Herstellung gesellschaftlicher Stabilität genutzt. „Im Kalten Krieg entstehen spezielle 
Formen der arkanen psychologischen Kriegsführung und der kulturellen 
Freiheitspropaganda, die auf die Anfänge der Propaganda als Geheimtechnik verweisen.“ 
(Bussemer 2008: 27). 




Aus kommunikationstheoretischer Sicht stellt „ [...] Propaganda eine besondere Form der 
systematisch geplanten Massenkommunikation, die nicht informieren oder argumentieren, 
sondern überreden oder überzeugen möchte [...]“ (Bussemer 2008: 13) dar. Mittel dazu ist 
meist eine symbolisch aufgeladene ideologiegeprägte (Bild)Sprache, 
„welche die Wirklichkeit verzerrt, da sie entweder Information falsch 
vermittelt oder ganz unterschlägt. Ziel der Propagandakommunikation ist es, 
bei den Empfängern eine bestimmte Wahrnehmung von Ereignissen oder 
Meinungen auszulösen, nach der neue Informationen und Sachverhalte in den 
Kontext einer ideologiegeladenen Weltsicht eingebettet werden. Der 
Wahrnehmungsraum, in dem die Empfänger Informationen einordnen oder 
bewerten können, wird so durch Propaganda langfristig manipuliert.“ 
(Ebenda). 
Politikwissenschaftlich stellt Propaganda einen bedeutenden Teil der Totalitarismustheorie 
dar, welche eine Monopolisierung von Massenkommunikationsmittel zur Indoktrination 
der Mitglieder einer totalitären Gesellschaft annimmt. Betrachtet man diesen Begriff 
außerhalb der Politik- oder Kommunikationswissenschaft, wird dieser oftmals mit der 
nationalsozialistischen Kommunikationspolitik in Verbindung gebracht. Weitere 
Assoziationen sind meist Personen (Goebbels) oder Institutionen (RMVP oder CPI). Diese 
Sichtweise vernachlässigt meist, dass Propaganda auch einen sozialen Sachverhalt 
beschreiben kann, „der für den Meinungswettbewerb in modernen Gesellschaften 
konstitutiv ist“ (Bussemer 2008: 13). (vgl. Bussemer 2008: 13) 
Der Propagandabegriff wurde später in der fachlichen Diskussion durch Ausdrücke wie 
Persuasion oder Public Relations ersetzt. Aufgrund fehlender Systematisierung des 
gesellschaftlichen Diskurses und der sich ablösenden wissenschaftlichen Ansätze zur 
Erforschung von Propaganda wird dieses in Bussemers Studie „als Diskurssystem 
begriffen, über dessen jeweilige Ausprägung, soziale Relevanz bzw. politische Brisanz zu 
verschiedenen Zeitpunkten im letzten Jahrhundert so unterschiedlich gedacht wurde, dass 
sich von einem einheitlichen Propagandabegriff kaum sprechen lässt.“ (Bussemer 2008: 
15/Hervorheb. i. O.). Jedoch sind laut ussemer innerhalb des Diskurses mehrere 
Konstanten festzustellen, die auf einen Gegenstand der Auseinandersetzung hindeuten. 
Statt auf eine Aufarbeitung anhand von Personen oder Institutionen, soll Propaganda über 
Kommunikationsmodelle, Werthaltungen, Forschungsmethoden und 
Wirkungsvorstellungen greifbar gemacht werden. Über die Ebenen der Sozial-, 
Wissenschafts- und Ideengeschichte soll das innerhalb des Beziehungskonstrukts 
zwischen Gesellschaft, Politik und Wissenschaft entstehende Konzept von Propaganda 
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herausgearbeitet werden. Propaganda soll als Herrschaftskonzept –„im Rahmen einer 
ersten Arbeitsdefinition wertfrei verstanden als Kampf um Einfluss durch 
Kommunikation“ (Bussemer 2008: 15) – fassbar gemacht werden. (vgl. Bussemer 2008: 
14ff) 
 
Die Ausgestaltung des Begriffs Propaganda hatte Ende der 1920er beinahe jene des auch 
heute in der sozialwissenschaftlichen Diskussion gültigen Rahmens erreicht. Laut 
Bussemer stammt eine der erschöpfendsten Nominaldefinitionen im deutschsprachigen 
Raum von Maletzke und geht auf dessen Begriffsbestimmung von 1972 zurück, die unter 
Propaganda „‚ [...] geplante Versuche [...] durch Kommunikation die Meinung, Attitüden, 
Verhaltensweisen von Zielgruppen unter politischer Zielsetzung zu beeinflussen’“ 
(Maletzke 1972: 157 zit. n. Bussemer 2008: 31) versteht. Grundlegend ist nicht nur die 
Beschreibung des Vorgangs als Versuch, der die Absicht betont und nicht den Erfolg der 
Beeinflussung impliziert. Der Unterschied zu Prozessen der Informations- und 
Wissensvermittlung wird durch die Beeinflussungsversuche von Meinungen und vor allem 
Verhaltensweisen deutlich. „Planung steht in Maletzkes Bestimmung für den 
institutionellen, systematisch und zielorientiert vorgehenden Urheber von Propaganda.“ 
(Bussemer 2008: 31). Der Begriff umfasst also keine „spontan erfolgende Überredung von 
Personen oder Gruppen etwa im zufällig zustande kommenden Gespräch“ (Ebenda). Der 
Ausdruck Kommunikation beschreibt eine zwangfreie Änderung von Einstellung. 
Außerdem kann eine medientechnische Vermittlung von Propaganda an mehr oder 
weniger große Rezipientengruppen vermutet werden, die jedoch durch die Betonung der 
Zielgruppen eingeschränkt und für den Propagandisten durch analytische Verfahren 
einzugrenzen sind. Merten erweitert diese Begriffsbestimmung indem er Propaganda als 
Technik beschreibt. Damit ist diese „weder an ein bestimmtes Medium, noch an eine 
bestimmte Textsorte gebunden [...] ‚sondern eine ausschließlich kommunikativ definierte 
Form der Anwendung von Macht (Einfluss), die nur als mehrstellige Relation (zwischen 
Kommunikator, Rezipient und Situation) zufrieden stellend zu erklären ist’“ (Merten 2000 
b: 161 zit. n. Bussemer 2008: 32). Laut dieser Definition hat Propaganda außerdem die 
Absicht 
„eigentlich nicht selbstverständliche Positionen im Diskurs zu naturalisieren 
und als wahrheitsbeanspruchend darzustellen. Schließlich wird auch deutlich, 
dass Propaganda Zwangskommunikation in dem Sinne ist, dass die Nicht-
Befolgung der nahe gelegten Handlungen sanktioniert werden kann, etwa 
durch Ausschluss vom weiteren Diskurs, aber auch durch physische 
Gewaltanwendung. Zwang ist hier von Anfang an in die Kommunikation 
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eingebaut, denn die Propaganda suggeriert dem Propagandaempfänger, dass 
die Verweigerung seiner Mitwirkung am Überredungsversuch negative 
Konsequenzen habe.“ (Bussemer 2008: 32) 
 
Zusammenfassend kann die gleichzeitige Existenz eines engen sowie eines weiten 
Propagandabegriffs festgehalten werden: Der eine verbindet das Bestehen von Propaganda 
mit totalitären Strukturen der Informationskontrolle und der Unterdrückung der 
öffentlichen Meinung und geht von starker Wirkung aus, während der weiter gefasste eine 
annähernd ubiquitäre Präsenz dieser durch alle Gesellschaftsformationen und schwächere 
Wirkung annimmt.  
(vgl. Bussemer 2008: 31f)  
 
Mit einer „Super-Definition von Propaganda“ oder „catch-all-Definition“ (Bussemer 
2008: 33/Hervorheb. i. O.) wird  
„diese als die in der Regel medienvermittelte Formierung handlungsrelevanter 
Meinungen und Einstellungen politischer oder sozialer Großgruppen durch 
symbolische Kommunikation und als Herstellung von Öffentlichkeit zugunsten 
bestimmter Interessen verstanden [...] . Propaganda zeichnet sich durch die 
Komplementarität vom überhöhten Selbst- und denunzierendem Fremdbild aus 
und ordnet Wahrheit dem instrumentellen Kriterium der Effizienz unter. Ihre 
Botschaften und Handlungsaufforderungen versucht sie zu naturalisieren, so 
dass diese als selbstverständliche und nahe liegende Schlussfolgerungen 
erscheinen.“ (Ebenda) 
 
Anhand von Merkmalen kann diese präzisiert werden: Mit Propaganda als symbolischer 
Kommunikation wird keine objektive Veränderung der Realität herbeigeführt, sondern 
eine der menschlichen subjektiven Realitätskonstruktion, welche jedoch zu greifbaren 
Realitätsveränderungen werden können, die trotz der symbolischen und medialen 
Eigenschaft von Propaganda, ebenso wie die dinglichen Ausformungen, wie etwa 
Flugblätter, die flüchtige Propaganda überdauern können. 
Als eine Technik richtet sie sich mit Hilfe spezieller Strategien nach gewissen, 
festgelegten politischen Zielen und ist von einem Mediensystem, welches einen weiten 
Verbreitungsgrad der Botschaften aufweist, abhängig. 
Propaganda ist mit dem Begriff der modernen Öffentlichkeit als Basis verbunden, da ein 
gewisses Gewicht der öffentlichen Meinung gegenüber politischen 
Entscheidungsprozessen angenommen wird und kann daher als historisch spezifischer 
Kommunikationstyp verstanden werden. 
Die systematische Planung von Kampagnen mit Hilfe der Wissenschaft ist ebenso 
charakteristisch, obwohl Propagandisten vor allem im Nationalsozialismus nicht immer 
 56
auf sozialwissenschaftliche Erkenntnisse über Verlauf und Zielgruppen der 
Persuasionsverläufe zurückgriffen. 
Durch Überredung sollen Menschen hinsichtlich einer Frage eine Haltung einnehmen und 
nach dieser handeln oder es werden gewisse Einstellungen bestätigt und Sichtweisen 
konsistent gehalten. Die genaue Ausgestaltung der propagierten Ideologie ordnet sich 
Machtgewinnungs- und Machterhaltungsansprüchen unter. Durch die Verwendung von 
manipulierter Sprache und Bildern werden im Rezeptionsverlauf bereits vorhandene 
Einstellungen hinsichtlich eines bestimmten Sachverhalts neu verknüpft: „Dieser Prozess 
funktioniert entweder durch die Manipulation semiotischer Kopplungen (‚Juden sind 
geizig’) oder durch die Verfälschung von Fakten. Stets aber kommuniziert Propaganda 
höchst selektiv.“ (Bussemer 2008: 34) Propaganda knüpft an vorhandene Inhalte sowie 
Kommunikationsformen an und „ ‚überschreibt’ diese mit eigenen Botschaften“ (Ebenda), 
da sich Akzeptanz und Rezeption überhaupt von Propaganda-Botschaften und die Form 
dieser „an vorhandenen Meinungen, Bedürfnissen, Erwartungen und (Rezeptions-) 
Gewohnheiten des anvisierten Publikums orientieren.“ (Bussemer 2008: 34). 
(vgl. Bussemer 2008: 33f) 
 
Propaganda ist in zweifacher Hinsicht medial: Erstens nutzt sie das Faktum, dass 
Menschen den Großteil ihrer Weltsicht und Erfahrungen indirekt, meist über Medien 
beziehen und dass eine schmale Elite die Macht hat, diese mediale Repräsentation zu 
manipulieren. Zweitens werden Propaganda-Botschaften über verschiedenste Typen von 
Medien, als Trägermedien verbreitet. Zu betonen ist der Alleinstellungsanspruch von 
Propaganda, die Handlungsprogramme aufdrängen möchte und außer aus taktischen 
Gründen keine Kompromisse eingeht oder konkurrierende Botschaften duldet. 
Ausgehend von einem politischen System oder einzelnen politischen Akteuren ist ein 
Gewinn oder Erhalt von Macht das Ziel. Statt der Medienlogik zählen durch Druck 
gefügig gemachte Medien (Gleichschaltung, Zensur), in denen eine oftmals ideologisierte 
Realität vorgegaukelt wird sowie eine klare Dichotomie, z.B. gut/böse, eingesetzt wird 
und mit einhergehenden klaren Handlungsaufforderungen, die alternativlos anmutet, da 
bei Zuwiderhandeln oder Nicht-Befolgung Sanktionen drohen. Wahrhaftigkeit gilt nicht 
als Verpflichtung und Wahrheit wird den eigenen Interessen entsprechend eingesetzt. 
(vgl. Bussemer 2008: 34) 
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Neben einer Unterscheidung zwischen Binnen- und Außenpropaganda werden weitere 
vier Typen von Propaganda ausgemacht, von denen die Bezeichnung Soziologische 
Propaganda des Propagandaforschers Jacques Ellul für diese Arbeit relevant ist, welche 
alle Versuche von Regierungen umfasst, „durch Propaganda die Internalisierung 
bestimmter Normen zu erreichen“ (Bussemer 2008: 37). Die soziologische Propaganda ist 
charakteristisch für die totalitären Regime des 20. Jahrhunderts, obwohl 
Integrationspropaganda dieser Art auch in Demokratien vorkommt, etwa im Zuge der 
politischen Bildung. „Sowohl die Nationalsozialisten wie die sowjetischen Kommunisten 
hingen dem Ideal eines ‚neuen Menschen’ an, der durch Propaganda und Erziehung 
geschaffen werden sollte.“ (Ebenda) Der Einsatz von omnipräsenter und alles 
durchdringender Propaganda in dieser Art von Regimen, soll die Dominanz der 
herrschenden Ideologie sowie den alle Lebensbereiche durchdringenden 
Führungsanspruch der Herrschenden stützen. Problematisch bei dieser Typisierung ist die 
formal-statische Perspektive. 
Die übrigen drei Propaganda-Typen sind: 
- Kriegspropaganda (psychological warfare – psychologische Kriegsführung;  
psychological operations): weiße / schwarze Propaganda 
- Auslandspropaganda (public diplomacy) 
- Politische Propaganda in Demokratien (Politische Kommunikation; Politische 
Public Relations) 
(vgl. Bussemer 2008: 35ff) 
 
Weitere fünf äußerst unterschiedliche zeitgenössische Konzeptualisierungen von 
Propaganda sind zu erwähnen: 
- polemisches Verständnis von Propaganda 
- kurzfristig-taktisches Verständnis von Propaganda 
- Kampagnenverständnis von Propaganda 
- Propaganda als primäre Integrationsagentur der Gesellschaft 
- Propaganda als Normalmodus gesellschaftlicher Kommunikation 
(vgl. Bussemer 2008: 38f) 
 
Um die Idee hinter dem Phänomen Propaganda mit all seinen Ausformungen abseits von 
sozialwissenschaftlichen oder nominalistischen Beschreibungen zu begreifen, ohne dass 
ihre tatsächlichen Wesensmerkmale unter den Tisch fallen, müssen auch die 
begriffsgeschichtlichen Häutungen von Propaganda sowie die damit verquickten 
Demokratievorstellungen, Ideologien und Menschenbilder der zeitlich relevanten Akteure 
bedacht werden. (vgl. Bussemer 2008: 39f) Dieser Versuch soll auch für den relevanten 
Zeitraum der Zigarettenbilderalben unternommen werden, da die genaue Beschreibung der 




2.3.3.3 Menschenbilder: Massentheorie vs. Pluralistisches Paradigma 
Propagandisten und Propagandawirkungsforscher machen sich nicht nur bezüglich der 
Annahmen zur Wirkung ein Bild vom Publikum. Essentiell für alle 
Propagandakonzeptionen oder Arten persuasiver Kommunikation ist das Menschenbild als 
„‚Ausgangspunkt und Grundlage aller persuasiven [...] Bemühungen’“ (Rollka 1999: 385 
zit. n. Bussemer 2008: 49), welches die Beschaffenheit von Propaganda grundlegend 
prägt. 
Als zentrales Paradigma im Verlauf der begriffsgeschichtlichen Entwicklung des 
Propagandabegriffs gilt die Massentheorie (ca. 1890 – 1935), vor allem in Hinblick auf 
die Ereignisse im Zuge des Ersten Weltkriegs und das Schlagwort Massengesellschaft. 
Die Perspektive auf die Demokratie ist zynisch bis Demokratie verachtend und deswegen 
Propaganda bejahend. Das Menschenbild der irrationalen Masse dominiert das Paradigma 
der Massentheorie, welches von starken Medienwirkungen ausgeht und das 
Zustandekommen öffentlicher Meinung idealerweise in Form von top-down-
Meinungsbildung sieht. Das Verständnis von Propaganda ist außeralltäglich und von der 
„ultima ratio“ im Kampf gegen die Massen gekennzeichnet. Ein abgegrenztes 
Kampagnenverständnis, das in der Regel durch emotionale und symbolgeladene 
Propagandatechniken erreicht werden soll, herrscht vor. Als Modus gesellschaftlicher 
Kommunikation erscheint Propaganda als Krisenerscheinung. 
(vgl. Bussemer 2008: 55) 
 
Vor allem im Zuge des Ersten Weltkriegs, als noch nie da gewesene alle Bereiche 
betreffende „Extremsituation“, wurde Propaganda eingesetzt, da traditionelle 
Instrumentarien Gefolgschaft zu erreichen und zu sichern nicht mehr genügten: 
„Symbolische Kommunikation in persuasiver Absicht ist die Antwort von 
Monarchen, Militärs und auch den Machthabern in den Demokratien auf  die 
Entstehung einer modernen und um die Massenmedien gruppierten 
Öffentlichkeit. Sie fällt freilich überall undemokratisch aus: es geht um Zwang, 
Verführung und Massenbetrug.“ (Bussemer 2008: 56) 
 
Dementsprechend fallen die Merkmalszuschreibungen an Menschen und Medien aus: Als 
Adressat der Botschaften gilt die nicht diskursfähige, denkfaule, außengeleitete und 
steuerbare „Masse“, die von einem Mediensystem als reinem Transmissionsriemen dieser 
aus der politischen Sphäre stammenden Botschaften, ohne Eigenlogik mit Bildern und 
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Symbolen, die die Gefühlswelt berühren sollen, gefüttert wird. Die Medien gelten als 
Emotionskommunikatoren, die nicht Information transportieren oder die Moderation des 
kritischen Räsonnements übernehmen sollen. In dieser Phase wird Propaganda aus Sicht 
einer Elite, die über Emotionen und schlichte Manipulation die Kontrolle über die Massen 
realisieren will, gesehen. „Es entsteht eine ideologisierte Wissenschaft, die vor allem auf 
der zeitgenössischen Soziologie und Psychologie aufbaut, und die Erzeugung von 
konkreten Manipulationstechniken zum Ziel hat. Damit bildet die Massenpsychologie den 
Ausgangspunkt der modernen Kommunikationsforschung.“ (Bussemer 2008: 57) 
(vgl. Bussemer 2008: 56f) 
 
Als Instrument der patriarchalischen Lenkung der offen verachteten Öffentlichkeit soll 
Propaganda das Publikum systematisch in die Irre führen. Die als denkunfähig betrachtete 
Masse verlangt laut Massentheorie nach Lenkung und Manipulation, für die jedes Mittel 
recht erscheint. (vgl. Bussemer 2008: 412) Diejenigen, die kollektive Bilder erfolgreich 
verbreiten, werden auch die Kontrolle über das kollektive Bewusstsein erlangen. Diese 
Denkrichtung und das Konzept vom Massenmenschen sowie die Dichotomie von Massen 
und Führern geht unter anderem auf Gustave Le Bon zurück. (vgl. Bussemer 2008: 70f) 
Gesellschaftlich gesehen ist Propaganda als manipulative Technik, die Reaktion der 
herrschenden Schichten auf die Medienausbreitung und Egalisierung der Mediennutzung 
im Zuge der Vermassung zum Schutz ihres Informationsmonopols (vgl. Bussemer 208: 
72f). In den 1920ern kam es durch Verflechtungen der politischen Propaganda mit der 
kommerziellen Werbung, vor allem in den USA, zur einer Ausdifferenzierung des 
massenpsychologischen Hintergrunds, unter anderem durch Sigmund Freuds Arbeiten, 
welche bezüglich einer systematischen Manipulation durch Appelle an den 
unterbewussten Bereich interpretiert wurden. In den USA herrschte die Massentheorie 
auch in der Medienforschung bis etwa 1935 und in Deutschland bis in die 1960er vor. 
(vgl. Bussemer 208: 234f) Aus psychologischer Sicht ist Le Bons Massenbegriff unpräzise 
und beliebig einsetzbar. Hofstätter attestiert in Hinblick auf Le Bons Annahmen das 
Fehlen der Gruppe, als Zwischeninstanz zwischen Individuum und unstrukturierter Masse, 
als psychologischen Kardinalfehler. (vgl. Bussemer 2008: 237) 
Die Massentheorie stellt keine gesicherte Basis für die Planung von Propagandaprozessen 
dar, da das angenommene Menschenbild wenig Entsprechung in der Realität findet (vgl. 
Bussemer 208: 247). 
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Demgegenüber ist das Pluralistische Paradigma der Propagandaforschung, bestehend aus 
Ideologiekritik (ca. 1960 – 1989) und PR-Forschung (ca. 1980 bis heute), einige 
Zwischenstufen überspringend, als jüngste Entwicklung des Diskurses zu nennen. (vgl. 
Bussemer 2008: 55) 
 
Ab den 1950ern kommt es zur gesellschaftlichen Diskreditierung und Propaganda wird 
zum negativen Kampfbegriff, der in der Wissenschaftssprache zunehmend keinen Platz 
mehr findet und - vom empirischen Paradigma aus - wissenschaftstheoretisch wider den 
Erwartungen wenig produktiv ist. Es kommt zur Ablösung dieses Paradigmas, welches 
direkte Medienwirkungen annimmt, die jedoch von vielen intervenierenden Variablen 
geschwächt werden. Das darauf folgende Rezipientenbild ist vom UGA (uses-and-
gratification-approachs) und vom Postulat des aktiven Rezipienten geprägt. Die Frage 
lautet nun, was machen die Menschen mit den Medien und nicht mehr wie zuvor 
umgekehrt. Dieser neuen Forschungsperspektive entsprechend, wird die Medienmacht 
limitierter gesehen. Gemäß dem UGA hat selbst die stärkste Medienbotschaft keinen 
Einfluss auf ein Individuum, wenn dieses keinen Zweck dafür in seinem sozialen und 
psychologischen Kontext hat. Selektiver Medienkonsum nach individuellen Werten, 
Interessen und innerhalb der sozialen Rollen, steht dabei im Zentrum. In diesem 
Paradigmenwechsel spiegelt sich auch die ausgeprägte Mediengesellschaft in westlichen 
Demokratien wider sowie die Abkehr dieser, von einigen wenigen Ton angebenden 
Leitmedien hin zu einer Fülle von Medienkanälen, die von den Rezipienten selektiv 
angelaufen werden. Außerdem ist eine höhere Resistenz gegenüber Persuasion durch 
höhere Medienkompetenz festzustellen. Persuasive Botschaften müssen daher 
maßgeschneidert, also bedürfnisorientierter gestaltet werden und parasoziale Angebote 
enthalten. Durch den Form- und Funktionswandel persuasiver Kommunikation weg von 
traditionellen Überredungsversuchen hin zum „Bemühen um die Induzierung von Themen 
in den Kreislauf öffentlicher Deliberation“ (Bussemer 2008: 60) (Niklas Luhmann: Setzen 
von Themen statt Durchsetzung von Meinungen), werden die Grenzen zwischen 
Einflusskommunikation (Propaganda), Sinnkommunikation (Information) und 
Emotionskommunikation (Unterhaltung) zunehmend unscharf. Im Zuge dessen wachsen 
die jeweiligen Forschungszweige ebenso zusammen. Der Propagandabegriff verliert seine 
institutionelle Fixierung und wird zum Normalmodus gesellschaftlicher Kommunikation.  
(vgl. Bussemer 2008: 59ff) 
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Ab den 1980ern ist dieser paradigmatische Wandel gänzlich vollzogen. Medien wirken 
demnach bezüglich der Kurzzeiteinflüsse, nicht jedoch in Hinblick auf ihre 
sozialisatorische Rolle, schwach und haben keine direkten Verhaltensänderungen zur 
Folge. Der hinter dem Konzept des aktiven Rezipienten stehende UGA verweist 
zusammenfassend auf die parasozialen Qualitäten als Rezept von beim Publikum 
erfolgreicher Propaganda. 
(vgl. Bussemer 2008: 413f) 
„ [...] sie muss die Wünsche und Einstellungen ihrer Empfänger genau kennen, 
um sie richtig anzusprechen und sie sollte dem einzelnen Rezipienten 
kommunikatives Material anbieten, das dieser individuell weiterverarbeiten 
und für sich nutzen kann. [...]. Das aber bedeutet, dass Propaganda nicht aus 
dem Nichts heraus agieren und völlig neue Themen auf der öffentlichen 
Agenda platzieren kann. Sie muss an vorhandene Stimmungen und Positionen 
anknüpfen, diese bündeln und zuspitzen. [...] und sie kann nur Erfolg haben, 
wenn sie auch authentische Interessen ‚von unten’ vertritt.“ (Bussemer 2008: 
414)  
Diesem Ansatz nach ist das Publikum zwar „‚verführbar’“ (Glotz 1999 a: 3 zit. n. 
Bussemer 2008: 414) lässt sich „‚aber nur in seltenen Ausnahmefällen auf Dauer 
hypnotisieren.’“ (Ebenda). 
 
Um den Begriff weiter einzugrenzen und sich der schwierigen Abgrenzung zur PR 
anzunähern, soll die Bindung der Begriffe an Gesellschaftssysteme, also Herrschaftstypus 
und Mediensystem erwähnt werden. Auf den ersten Blick ist traditionelle Propaganda 
Diktaturen zuzuordnen und so genannte moderne PR Demokratien, da Propaganda laut 
Günter Bentele als „‚systematisch verzerrte öffentliche Kommunikation’“ (Bentele 1999: 
102 zit. n. Bussemer 2008: 383/Hervorheb. i. O.) als Kommunikationstyp in erster Linie in 
Gesellschaften vorkommt, in denen die Medien der politischen Sphäre untergeordnet sind 
und von dieser gesteuert werden. (vgl. Bussemer 2008: 383) Nicht haltbar ist dieser 
Ansatz jedoch, wenn man die Begriffe anhand der Kommunikationsziele und -stile 
unterscheidet. Wenn Propaganda als Kommunikationstyp bestimmte Themen tabuisiert, 
die Realität verzerrt, Ideologien verbreitet, die gesellschaftlich verfügbare Kommunikation 
streng kontrolliert und einen anders gelagerten Wahrheitsbezug als andere Formen 
öffentlicher Kommunikation aufweist, wird der monologische Ansatz, im Gegensatz zur 
dialogischen Funktion von PR deutlich. Laut Klaus Kocks ist die 
Kommunikationssituation von Propaganda in der Sender-Empfänger Beziehung 
hierarchisch und asymmetrisch, von einem autoritären bis paternalistischen 
Kommunikationsstil gekennzeichnet. Zur Begriffsabgrenzung bezeichnet Kocks 
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Propaganda als zentripetal (nach innen fliehend) hinsichtlich eines ideologischen Kerns 
und PR als zentrifugal (nach außen strebend), ungewiss dabei bleibt, wie das Publikum die 
Kommunikate, die durchaus einen Kern haben, weiter verarbeitet. (vgl. Bussemer 2008: 
384ff) Deutlich wird die Problematik der erst genannten Abgrenzung anhand der 
Zuordnung zum Herrschaftstypus gegenüber der Kommunikationsziele und –stile, wenn 
man damit die Botschaften der Nazis in der Weimarer Republik als PR und nach 1933 als 
Propaganda beschreibt. Der dialogische Ansatz von PR deutet Chancengleichheit bei den 
Beteiligten eines Kommunikationsprozesses an, was ebenfalls nicht unproblematisch 
erscheint. (vgl. Bussemer 2008: 387) 
 
Abgesehen von den Auseinandersetzungen innerhalb der Universitätsdisziplin Publizistik 
u.a. in den 1930ern war diese von staatlicher Seite vor allem hinsichtlich Erkenntnissen zu 
Propaganda unerwünscht, da diese von den politischen Eliten als geheime 
Herrschaftstechnik verstanden wurde, obschon die Bedeutung dieser immer wieder 
öffentlich betont wurde, wie etwa in so manchem Vorwort in Propaganda-Sammelalben. 
Zwar rekrutierte Goebbels neue Mitarbeiter aus dem Bereich der Zeitungskunde, über die 
er als akademische Disziplin verfügen konnte und wollte nicht auf klassisch intellektuelle 
Techniken, wie Rhetorik verzichten, hatte jedoch, wie die NS-Führung, eine anti-
sozialwissenschaftliche Einstellung. Informationen über Methoden und Wirkungen der 
nationalsozialistischen Propaganda sollten schlichtweg nicht in „falsche“ Hände geraten.  
(vgl. Bussemer 2008: 165ff) 
 
 
2.3.3.4 NS-Propagandamethoden und Hauptakteure  
Bezüglich zwei zentraler Propagandastrategien der Nationalsozialisten sind die Parallelen 
zu Hans Domizlaffs4 Konzeption zu nennen, dessen Annahmen in einem der folgenden 
Kapitel zum Versuch eines Modells nochmals aufgegriffen werden. Diese Strategien sind 
mit den Begriffen identitäre Demokratie und symbolische Gratifikation zu beschreiben.  
Unter identitärer Demokratie versteht man die symbolische Schaffung einer Einheit von 
Führenden und Geführten. Auf diese Weise sollen imaginäre Beteiligungsmöglichkeiten 
geschaffen und den Menschen damit das Gefühl vermittelt werden, elementarer 
Bestandteil der Nation zu sein. Diese Funktion erfüllten etwa die 
„Volksgemeinschaftspropaganda“ (Bussemer 2008: 146) oder der „‚Feiereklektizismus’“ 
                                                 
4 Hans Domizlaff: 1892 - 1971 
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(Ebenda). „Prototypisch für dieses Propaganda-Prinzip kann die Rede von Joseph 
Goebbels zum Totalen Krieg gesehen werden, deren propagandistische Technik primär 
auf rhetorischen Fragen an die Zuhörerschaft basierte.“ (Bussemer 2008: 146)  
Das Prinzip der symbolischen Gratifikation fußt auf Handlungen eines Machthabers, die 
scheinbar als Zugeständnisse wirken und „es bestimmten Gruppen erlauben, sich in ihrer 
Selbstwahrnehmung aufzuwerten.“ (Bussemer 2008: 147). Diese Gratifikationen sind 
meist nicht-materieller Natur, also kostengünstig in der Umsetzung und ändern außerdem 
nichts an den bestehenden Machtstrukturen. Diese Propaganda-Technik wurde extensiv in 
Hinblick auf die Produktionsgemeinschaften und den Mutter-Kult von den Nazis 
verwendet. 
(vgl. Bussemer 2008: 146f) 
 
Als Grundtenor der vielfältigen Deutungen zur NS-Propagandakonzeption gilt eine hohe 
Einschätzung des Wissens und der planmäßigen Theoriebildung auf Seiten der NS-
Kommunikationspolitiker. Abgesehen von Texten wie dem Propaganda-Kapitel in Hitlers 
„Mein Kampf“ und Goebbels Tagebüchern sind die Quellen auf die zurückgegriffen 
werden kann, dürftig, da sich beide Personen nicht wirklich dazu äußerten und wenn, dann 
ebenso wie weitere Propagandaakteure in ihren Verlautbarungen in Form von 
Schlagworten und Phrasen. Laut Longerich lässt sich das Wesen der Nazi-Propaganda 
nicht anhand schriftlicher Quellen ausmachen, sondern vielmehr im gesprochenen Wort, 
in der aggressiven Rede. Begreifbar wird sie erst durch die Beachtung der Bild- und 
Symbolwirkung. Auf den ersten Blick „sollte die Propaganda nach übereinstimmendem 
Bekunden von Hitler und Goebbels primitiv sein und sich nach der Aufnahmefähigkeit der 
am wenigsten gebildeten Zuhörer richten, zudem sei Propaganda die Kunst der ewigen 
Wiederholung.“ (Bussemer 2008: 175). Dieser Propaganda-Entwurf  erscheint sehr plump 
und massentheoretisch geleitet und widerspricht der viel ausdifferenzierteren Propaganda-
Praxis. 
„Die operative Propagandapolitik des Dritten Reiches wurde in erster Linie 
von tagespolitischen Fragen oder als wichtig erkannten Notwendigkeiten und 
nicht von prinzipiellen Erwägungen oder gar einer ausgearbeiteten 
massenpsychologischen Herrschaftstheorie geleitet.“ (Bussemer 2008: 175) 
 
Genau genommen handelt es sich um ein doppeltes Propaganda-Verständnis mit einer 
öffentlich verbreiteten, rudimentären und auf Hitler zurückgehenden Theorie auf der einen 
und einer moderneren unter Goebbels stehenden Praxis auf der anderen Seite. Die NS-
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Propaganda als Kommunikationstechnik ist von einem praktizistischen Zugang sowie vom 
massenpsychologischem Basistheorem geprägt. (vgl. Bussemer 2008: 74f) 
 
2.3.3.4.1 Hitler 
Propaganda war für Hitler nicht nur als Instrument zur Gewinnung neuer Anhänger, 
sondern auch hinsichtlich der Integration von Parteimitgliedern von zentraler Bedeutung. 
Geprägt von seiner Zeit in Wien und von britischer Kriegspropaganda, war Hitler in den 
1920ern als „Trommler“ der Bewegung in Münchner Bierkellern unterwegs. Hitlers 
„Massenwirksamkeit“ war auch in den Folgejahren ein wesentlicher Bestandteil seiner 
Machtbasis. „Die Bausteine von Hitlers Propagandakonzeption gleichen dem Zettelkasten 
eines aufgeschlossenen Autodidakten. So verfolgte Hitler interessiert die Diskussionen um 
Reklame und neue Geschäftstechniken in der Nachkriegszeit, ebenso wie die Tendenzen 
in der Gebrauchsgraphik [...] “ (Bussemer 2008: 177). Darüber hinaus kennzeichnen eine 
rudimentäre S-R-Psychologie sowie Le Bons Massenpsychologie die Hitlersche 
Propagandakonzeption.  
(vgl. Bussemer 2008: 176f) 
Aus Hitlers Schriften kristallisiert sich eine zweideutige und ambivalente Rolle der Masse 
heraus: Neben den bekannten negativen Masse-Zuschreibungen, unterstellt er der Masse 
auch einen moralischen Grundwillen, da er schließlich auf diese angewiesen ist. Die 
Masse „sollte ihm zur Macht verhelfen, sie war die Projektionsfläche, an der er sein 
propagandistisches Können maß. [...] Er musste die Massen unterwerfen, damit er aus ihr 
als Führer hervorragen konnte.“ (Bussemer 2008: 178). Hitlers Massenbild, „das zwischen 
totalem Chaos und absoluter Vereinheitlichung des Willens eines ganzen Volkes 
oszillierte“ (Ebenda), war zwiespältig. Hitler glaubte an eine omnipotente Propaganda, die 
den Massen ästhetisch inszenierte Botschaften ohne Entsprechung in der „Realität“, die 
sich auf wenige Punkte beschränken durch schlagwortartige Wiederholung einzuhämmern 
vermochte. Hitler vertrat einen extrem simplifizierten Massenbegriff sowie ein äußerst 
reduktionistisches Menschenbild. Für Hitler war die Verwissenschaftlichung der 
Propagandaplanung nicht von Interesse. Vielmehr verfolgte er einen „hit and miss-
Ansatz“ (Bussemer 2008: 179/Hervorheb. i. O.): Alt bewährtes sollte wiederholt 
eingesetzt werden und neben den Erfahrungen aus seiner Wiener Zeit spielten Intuition, 
Charisma und vor allem „das Gefühl“ statt Verstand und Wissenschaft oder ausgefeilte 
Techniken eine Rolle. 
(vgl. Bussemer 2008: 178f) 
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Die NS-Propagandapraxis und –Planung war von massenpsychologischen Vorstellungen 
geprägt. „Die Priorität etwa, die Hitler der Bildpropaganda und dem gesprochenem Wort 
zuerkannte, ist die direkte Folge seiner Primitiv-Psychologie.“ (Bussemer 2008: 179f). 
Das Menschenbild prägte auch die Annahme, erfolgreiche Propaganda-Botschaften 
müssen bildlich die Vorstellungskraft der Menschen berühren. Gleichzeitig bediente die 
NS-Propaganda Publikumswünsche nach Erhabenheit, Größe und Bedeutsamkeit. Hitler 
und Goebbels schrieben der Phantasie der Menschen eine autonome Handlungskraft zu, 
wie sie auch die Alltagsrealität besäße und unterstellten der Masse das Verlangen nach 
Illusion. Die NS-Propaganda ist weniger kohärent und monolithisch als auf den ersten 
Blick vermutet, da kein verbindliches Propaganda-Konzept - abgesehen von vereinzelten 
Anweisungen oder Broschüren des RMVPs über grundlegenden Ausführungen zu 
Propaganda - oder eine spezifische Technik, mit der sich Hitler und Goebbels rühmten, 
existierten. Vielmehr waren die Erfordernisse der Tagespolitik von Bedeutung. Abgesehen 
vom Fehlen eines verbindlichen Konzepts sind signifikante konzeptionelle Unterschiede 
bei den Hauptakteuren zu verzeichnen. (vgl. Bussemer 2008: 180) 
 
2.3.3.4.2 Goebbels 
Zusammenfassend in Zusammenhang mit Goebbels ist auch dessen Festhalten am 
mächtigen Alleinstellungsmerkmal von Propaganda und die Mediengleichschaltung, hin 
zum Monopol über die veröffentlichte Meinung, zu nennen. Die Nazis übernahmen das 
Agenda-Setting und hielten gewisse Nachrichten zurück, während andere im Überfluss die 
öffentliche Tagesordnung bestimmten. (vgl. Bussemer 2008: 181) Ohne die einzelnen 
gesetzlichen Stationen oder Maßnahmen auf technischer Ebene (z.B. Volksempfänger) zur 
Durchsetzung der totalen Meinungskontrolle detailliert zu nennen, soll auf die 
Schnelligkeit, mit der nach 1933 ein umfassendes System der Informationskontrolle 
aufgebaut und später weiter perfektioniert wurde, sowie auf die darauf folgende extreme 
Abhängigkeit der Menschen von bereit gestellten Information und vor allem auf den 
höheren Informationsbedarf dieser in Kriegszeiten hingewiesen werden. Darin ist auch der 
zentrale Wirkungsmechanismus von Propaganda zu sehen: „Die Totalität der 
informationellen Abschottung eines vormals modernen und in die internationalen 
Kommunikationsströme eingebundenen Landes, wie sie durch die Nationalsozialisten 
durchgesetzt wurde, ist in der Geschichte ohne Beispiel.“ (Bussemer 2008: 182) 
(vgl. Bussemer 2008: 182) 
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Statt der massenpsychologischen Überwältigung des Publikums mittels Reden, wie sie 
Hitler praktizierte, standen für Goebbels ästhetisch feinsinnig verpackte Botschaften, 
gekünstelte Formulierungen und Effekte im Zentrum der Verführung des Publikums. 
Aufgrund fehlenden Glaubens an einen kollektiven Massenrausch, wurde die Wirkung der 
Propaganda von Goebbels durch Androhung von Gewalt und Restriktionen sichergestellt. 
Als subtile Form der Beeinflussung muss die Absicht von Propaganda laut Goebbels so 
getarnt sein, dass der Beeinflusste nichts davon bemerkt. Durch seine Äußerungen wurde 
Propaganda und ihr Einsatzbereich zur noch weniger fassbaren Technik, die bei Goebbels 
vor dem Hintergrund wechselnder Menschenbilder (amorphe Masse vs. Diskurs fähiges 
Publikum) reichlich flexibel ausfällt. In der Kriegszeit dreht sich Propaganda laut 
Tagebucheintragungen hauptsächlich um Probleme des Informationsmanagements, also 
um „Entscheidungen darüber, zu welchem Zeitpunkt in welcher Aufmachung was für 
Nachrichten welchem Publikum bekannt gegeben werden sollten.“ (Bussemer 2008: 181). 
(vgl. Bussemer 2008: 180f) 
Goebbels maß den Erfolg von Propagandamaßnahmen auf Basis kurzfristiger taktischer 
Wirkung. Obwohl Propaganda laut Goebbels weder planbar noch theoriefähig sei, war 
grundsätzlich jedes propagandistische Mittel legitim, welches zum gewünschten Effekt 
verhalf. Goebbels Propaganda-Vorstellungen sind differenzierter einzuschätzen als jene 
von Hitler. Durch die Existenz eines Katalogs an Techniken und Prämissen, kann von 
einer impliziten Propaganda-Theorie die Rede sein. Allein schon in Hinblick auf das 
entsprechende Ministerium ist das Vorhandensein eines institutionalisierten Kanons an 
Aufgaben, Arbeitsbereichen und Planungsverfahren anzunehmen. (vgl. Bussemer 2008: 
183) 
„‚Pragmatische, die je aktuelle Situation berücksichtigende Überlegungen 
gehörten durchaus in den Aufgabenkatalog der NS-Propagandisten: eine dem 
Anlaß [sic!] gemäße Themenwahl, ereignisbezogene Veranstaltungsregie, 
methodisch geplante Werbewirkung und Symbolstrategie, 
Zielgruppenansprache, Kritik am politischen Gegner und Feindbildpflege.’“ 
(Ranke 1998: 38 zit. n. Bussemer 2008: 183f) 
 
Neben Harold D. Lasswell tat sich im Rahmen der US-amerikanischen 
Propagandaforschung auch Leonard W. Doob hervor. 1950 veröffentlichte er 
zusammengefasst in neunzehn kommentierten Punkten, was amerikanische Forscher 
während des Krieges zu Goebbels Propaganda-Prinzipien geforscht hatten: 
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Abbildung 1: Neunzehn kommentierte Punkte zu Goebbels Propagandaprinzipien nach Doob 
(Doob 1950: s.t. zit. N. Bussemer 2008: 184f) 
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Hinsichtlich der Zigarettenbilderalben ist beispielsweise vor allem Punkt sechs relevant. 
Entgegen den NS-Verlautbarungen zum Wesen von Propaganda, griff die NS-Führung 
sehr wohl auf annähernd empirische Publikumsforschung, wie auf die 
Lebensgebietsberichterstattung oder die Meldungen aus dem Reich, zurück. Hier lässt sich 
eine Verbindung von staatlich exekutierter Propagandapraxis und wissenschaftlich 
angeleiteter Publikumsforschung feststellen. Das empirische Paradigma blieb angesichts 
des von oben „verordneten“ Massen-Paradigmas chancenlos und die Sozialwissenschaften 
blieben in der Rolle eines Datenlieferanten gefangen. (vgl. Bussemer 2008: 192f) 
 
Im Zuge der NS-Propaganda-Methoden ist auch der Mythos rund um diese bzw. die 
Mystifikation der NS-Propaganda und ihrer Werkzeuge und Wirkung zu nennen, der sich 
sowohl im Alltag als auch in wissenschaftlichen Publikationen hartnäckig hält. Neben 
dem weiten Spektrum an Deutungen der propagandatheoretischen Äußerungen führender 
Nazis „umgibt die nationalsozialistische Propaganda ein Mythos der Allmacht und 
Unwiderstehlichkeit.“ (Bussemer 2008: 174) 
„Außer Frage steht, dass die Nationalsozialisten in dieser Mobilisierung eine 
gewisse Meisterschaft erreichten. Daraus aber zu schließen, sie hätten über 
einen ausgeklügelten Plan oder über eine Art Geheimwissen verfügt, mit 
dessen Hilfe sie die Menschen manipulieren konnten, ist ein Trugschluss.“ 
(Bussemer 2008: 180) 
 
Abschließend stellt NS-Propaganda im Zuge des von Hitler vertretenen Entwurfs vor dem 
Hintergrund eines durch starke Medienwirkungen manipulierbaren Publikums, vor allem 
einen praktizistischen Ansatz dar, der jedoch seitens Goebbels, aufgrund von 
abgeschwächten Wirkungsannahmen, offen für gewisse wissenschaftliche oder 
theoretische Reflexionen blieb. Laut Goebbels gäbe es keine prinzipielle Propaganda-
Methode, sondern nur das Ziel, die Massen zu erobern. (vgl. Bussemer 2008: 194f) 
 
 
2.3.3.5 21. Jahrhundert - Fazit 
Um an die eingangs angeführte zeitliche Entwicklung des 20. Jahrhunderts anzuschließen, 
sind einige Evolutionsstufen der Propaganda im 21. Jahrhundert zu nennen: Nach den 
Anschlägen des 11. September 2001 beschleunigen die USA die Modernisierung ihres 
Apparats für Auslandspropaganda. Im Vorfeld des Irak-Krieges wird die Öffentlichkeit 
von amerikanischen Politikern in Hinblick auf potenzielle Massenvernichtungswaffen des 
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Irak getäuscht. Neben dem Einsatz von Psychological-Warfare-Techniken wird eine 
Doktrin zur Durchführung „psychologischer Operationen“ (Bussemer 2008: 436) erlassen. 
(vgl. Bussemer 2008: 435f) Aktuell ist die im Rahmen des Definitionsversuchs bereits 
genannte Existenz eines „engeren“ und eines „weiteren“ Propagandabegriffs zu 
verzeichnen. Der Diskurs zu Psychological Warfare, Public Diplomacy und Information 
Operations in einer globalen Informationsumwelt wird vom engeren bestimmt und der 
weitere wird in Verbindung mit professionell geplanter Meinungswerbung in Demokratien 
gebracht. (vgl. Bussemer 2008: 27) 
 
Propaganda ist auch in der Form der heutigen Entwicklungsstufe als Sozialphänomen 
sowie als Katalysator, aber auch Gefahr für die Demokratie ernst zu nehmen. Persuasive 
Kommunikation, ob Werbung, PR oder Propaganda, können „in der hochmodernen 
Gesellschaft positive gesamtgesellschaftliche Funktionen, vor allem für das Funktionieren 
der Öffentlichkeit haben.“ (Bussemer 2008: 416). Die untereinander konkurrierenden und 
Partikalurinteressen verhafteten Botschaften bergen Chancen auf Informations- und 
Orientierungsgewinne. (vgl. Bussemer 2008: 416f) 
 
 
2.4 „Orbis pictus“: Themenpalette der Bilderwelt in Sammelalben  
 
2.4.1 Anfänge und Entwicklung 
In der Anfangsphase der Sammelserien und Alben herrscht eine schier unerschöpfliche 
Fülle an Motiven und Themen. Dieses Sammelsurium an Themen deckt sich mit der 
damaligen Weltkenntnis sowie Themen, die zum bürgerlichen Bildungsrepertoire gezählt 
wurden (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 106). Die Bildinhalte, die vielfältiger kaum sein 
konnten, vermittelten eine „interessante, bunte, weite, merkwürdige, traditionsreiche bzw. 
heroische Welt“ (Wasem 1981: 42) und waren von geistesgeschichtlichen, politischen und 
wirtschaftlichen Grundströmungen bestimmt. Wie bereits erwähnt, spielte dabei der 
aufklärerische Anspruch eine Rolle (vgl. Wasem 1981: 46). Die Motive zeigten allerlei 
Besonderheiten aus der ganzen Welt, die erstaunten, neues Wissen ins Haus brachten und 
Dank der Nummerierung ihren festen Platz im Sammelwerk als eigenem Wissensschatz 
hatten. Der Reiz der Bilder rührte nicht nur von deren Inhalt her, der zeitgemäß von 
imperialistischen Beherrschungsfantasien strotzte, sondern auch von deren graphischer 
Aufmachung. Neben dem Informationsaspekt ist auch der „Rückgriff auf ein 
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mythologisches Potenzial von Jahrhunderten“ (Wasem 1987: 68) zu finden. (vgl. Wasem 
1987: 67f). Unter dem Motto „Wer vielen etwas bringt, wird jedem etwas bringen!“ 
(Wasem 1987: 70) wurde Motivvielfalt geboten, die eine thematische Nähe zum Produkt 
aufwies oder etwa eine Verknüpfung zwischen alphabetischer Reihung und Einzelbild 
einer Serie erlaubte (vgl. Wasem 1987: 70).  
Die kaleidoskopartig aufgebauten Alben zur weiten Welt und fernen Ländern brachten das 
„Fremde in heimische Wohnzimmer“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 110) und prägten als fast 
einzige Bildquelle das Weltbild der kaum reisenden Betrachter, allen voran der Jugend 
und formten viele, bis heute aktuelle Vorurteile (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 110). Der 
„Motivkomplex ‚weite Welt und Abenteuer’“ (Kümper 2008: 497) wurde besonders von 
Kolonialwaren-Firmen aufgegriffen. „Besonders ethnographische, oftmals zum Klischee 
verzerrte Darstellungen afrikanischer und asiatischer Völkerschaften waren beliebte 
Motive, die gerne mit nationalen Heilsbotschaften und der Idealisierung europäischen 
Kulturimperialismus’ einhergehen.“ (Kümper 2008: 497f). (vgl. Kümper 2008: 497f) 
 
Dieses thematische Allerlei bezüglich der enzyklopädisch angelegten Serien bestimmte 
vor allem die Zeitspanne bis zum Ersten Weltkrieg und reicht bis in die Mitte der 1920er 
Jahre. Jedoch gab es auch vor 1900 monothematische Inhalte, etwa zur Tier- oder 
Pflanzenwelt und diverse Technik-Alben nach dem Ersten Weltkrieg (vgl. Ilgen, 
Schindelbeck 1997: 106). Zusammenfassend stehen die Alben vor dem Ersten Weltkrieg 
jedoch in der Tradition mehrthematischer Editionen. Unter Titeln wie „die ‚Welt in 
Bildern’ oder ‚Die bunte Welt’ reihen sich [...] Tiere, Pflanzen, Volkstypen und vieles 
mehr bunt aneinander.“ (Mielke 1982: 211). 
 
Jene Themen, die sich später in monothematischen Alben herauskristallisierten, sind 
bereits in den Alben zur „Bunten Welt“, wie bereits die Titel verheißen, enthalten und 
unterliegen in der weiteren Entwicklung zeitlich bedingter Popularität oder erwiesen sich 
als Dauererfolg, wie etwa Sport-Alben. (vgl. Wasem 1987: 57) Abgesehen von einigen 
„Überraschungsserien“ (Wasem 1987: 66), wie etwa zu exotischen Masken, die vereinzelt 
herausgegeben wurden (vgl. Wasem 1987: 66), entwickelten sich diverse Themenfelder, 
die im folgenden im zeitlichen Kontext knapp umrissen werden sollen. Nach dem kurzen 
Überblick lediglich zu den für Zigarettenbilderalben relevanten Alben-Themen5, sollen 
                                                 
5 Im Anhang befindet sich eine detaillierte Auswahl an Beispielen aus der Literatur, von Wasem (1981 und 
1987) sowie von Mielke (1982), für Ordnungskriterien nach denen die Themenvielfalt bei Sammelbildern 
von Experten gehandhabt wird. 
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jene Motivgruppen die in Sammelalben ab 1933 aufkamen sowie Firmen, die sich auf 
bestimmten Themengebieten besonders hervortaten, zusammengefasst werden. 
 
 
2.4.2 Hauptthemen der Zigarettenbilderalben 
 
2.4.2.1 Film – Schönheitsgalerien - Kunst 
2.4.2.1.1 Film 
Die 1920er gelten als Höhepunkt des deutschen Films und entsprechender Sammelbilder 
zu Filmstars und seltener zu einzelnen Filmszenen oder zum Thema Film an sich, die 
vereinzelt in Alben ab den 1930ern enthalten waren. Die Blütezeit der Filmbilder 
zwischen 1926 und 1932 blieb bis dato unerreicht. (vgl. Wasem 1981: 43) Mit dem 
Aufkommen des Tonfilms zur Zeit der Weltwirtschaftskrise kam es zu einem Starkult, 
etwa rund um den aufstrebenden deutschen Film. Die Schwarzweißbilder wurden aus 
Sehnsucht nach dem Farbfilm eingefärbt und durch den Aufschwung des Fotodrucks als 
damals besonders wertvolle Originalfotoserien, meist als Bromsilberfotos, ausgegeben. 
Eine weitere Aufwertung der Bildchen und Steigerung des Personenkults neben 
Einfärbung und dem Besitz echter Fotografien, war die „Vergoldung“, durch goldenen 
Hintergrund oder Umrahmung – „’Gold-Filmbilder’ [...] ’Filmbilder in strahlendem 
Gold’“ (Wasem 1987: 118). Die Filmbilderalben gehören zu den umfangreichsten der 
Zwischenkriegszeit und können als Gegenstück zu den heutigen Sammelbildern von 
Spitzenfußballern betrachtet werden, die gar nicht oft genug abgedruckt werden können. 
Im Zusammenhang zum Umfang steht wohl auch die Manie zur Vollständigkeit, die auf 
anderen Themengebieten nie in diesem Grad erreicht wurde.  
(vgl. Wasem 1987: 117ff) 
 
In den 1920er und 1930er Jahren kam es nicht zuletzt aufgrund der Zigarettenpackungen 
(z.B. Fünferpackung), auch bezüglich der Bildchen zum neuen Lieblingsmedium Film, zu 
einer Minimierung des Formats der Sammelbilder (vgl. Wasem 1987: 181). Grundsätzlich 
standen meist Schauspieler im Zentrum der auf Vollständigkeit konzipierten 
Porträtgalerien, häufig bestehend aus Bromsilberfotos, die einerseits Werbung für die 
miteinander verbundenen Bereiche Zigarette und Film, jedoch auch für sich selbst warben. 
Aus heutiger Sicht gelten Filmbilder als bedeutende kulturhistorische Dokumente und 
zeugen von der „künstlerischen Experimentierfreudigkeit ihrer Zeit und dem Willen, neue 
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Sichtweisen und Formen auszudifferenzieren. Eine derartige verselbstständigte 
Reproduktion der Medienszene und ihrer Repräsentanten hat sich im Sektor der 
Sammelbilderalben nicht wiederholt [...]“ (Wasem 1987: 118).  
 
2.4.2.1.1.1 Film-Alben ab 1933  
Auch wenn es kaum Alben zu Filmszenen oder zum Filmschaffen, sondern vielmehr zu 
Schauspielerpersönlichkeiten gab, sind jedoch einige Alben über den deutschen Film, 
beispielsweise „Vom Werden deutscher Filmkunst I. Der stumme Film“ (1935, 
Reemtsma) oder etwa „Vom Werden deutscher Filmkunst II. Der Tonfilm“ (1935, 
Reemtsma), mit Kapiteln „Film-Deutschland erwache“ mit Sammelbildern von Hitler, 
Goebbels, „Film muß Volkskunst sein“ oder „Heroismus in Partei und Bewegung“ zu 
nennen. (vgl. Köberich 2003) Der Einfluss der Politik ging bis zur Entfernung 
unliebsamer Filmlieblinge (vgl. Wasem 1987: 169). 
 
Inhaltlich eng verbunden bzw. oftmals vermischt sind Alben zum Thema Schönheit und 
Anmut bei Frauen, so genannte Schönheitsgalerien, in denen neben Porträts von 




Schönheitsköniginnen und als schön geltende Frauen im allgemeinen waren in den 
1920ern Gegenstand allgemeiner Bewunderung und als Projektionsfläche Inhalt 
zahlreicher Sammelalben, ganz besonders in England. Die Schönheiten werden gar als 
Mütter der späteren Pin-up-Girls der nächsten Kriegsgeneration bezeichnet. Die Freude 
bei der Betrachtung der Frauenporträts „ging über in die Hoffnung auf eine 
vollkommenere Welt, in der das Häßliche [sic!] überwunden werden kann.“ (Wasem 
1987: 115). (vgl. Wasem 1987: 115) Nach dem wirtschaftlichen Niedergang Deutschlands 
versprach der Anblick schöner Frauen, im Zuge des Modetanzes Charleston und der 
weiblicheren Mode, die Hoffnung auf eine bessere Welt (vgl. Mielke 1982: 281). Diese 
Alben werden in der Literatur als „Kehrseite des Heldenkults angesehen [...] Glamourgirls 
und Vamps thronten weit über Lieschen Müller bzw. Mrs. Average.“ (Wasem 1987: 
115f). Darüber hinaus waren diese Alben auch Ausdruck des Zeitgeschmacks Ende der 
1920er und Anfang der 1930er Jahre (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 109) und neben jener 
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für die herausgebenden Firmen auch eine indirekte Werbung für das 
Hauptunterhaltungsmedium Film (vgl. Wasem 1987: 116). 
„Die Darbietung von ‚Anmut und Schönheit’ im Sammelalbum reihte 
glänzende Geschöpfe wie Perlen einer langen Kette sorgfältig auf. In höchst 
biederer Weise wurde nichtsdestotrotz die Frau zum Objekt der Augenlust und 
gleichzeitig eventuellen Ansprüchen auf ihre gesellschaftliche Befreiung 
vorgebeugt. Andererseits zeichnete sich doch auch im gemäßigten 
Voyeurismus eine vorsichtig betriebene, noch stark verhüllte Liberalisierung 
und Steigerung einer sexuell-erotischen Zuwendung zur ‚Traumfrau’ ab.“ 
(Wasem 1987: 116) 
 
2.4.2.1.3 Kunst 
Die Bilderserien zur bildenden Kunst oder die so genannten Gemäldegalerien, als eine Art 
portables Museum, sollten das Verständnis der Sammler für die Stile und Anliegen der 
Malerei fördern, die Sammlungen international bedeutender Museen präsentieren sowie 
eine Art Kunstlexikon darstellen (vgl. Mielke 1982: 267). Um 1910 liegt die erste 
Hochphase „einer lehrhaften, fast schon museumspädagogischen Hinführung zur ‚großen’ 
Weltkunst“ (Wasem 1987: 112). Die Reemstma-Kunst-Alben in millionenfacher Auflage 
bescherten den Kunst-Alben in den 1930er Jahren einen letzten Boom. Das Album 
„Moderne Malerei vom Impressionismus bis zur Gegenwart“ (Hamburg-Bahrenfeld) von 
1933 enthielt laut Nationalsozialisten „entartete Kunst“, welche „das ‚gesunde 
Volksempfinden’ gefährdet“ (Wasem 1987: 114) und nicht zum „Propaganda- Kitsch“ 
(Ebenda) passen wollte. (vgl. Wasem 1987: 112ff) Im Gegensatz zu Wasem (vgl. Wasem 
1987: 113) gelten aufgrund der Hochwertigkeit des Drucks und die damit einhergehende 
Kostenintensität die Bilderserien dieser Gruppe laut Mielke als Seltenheit (vgl. Mielke 
1982: 270). Laut Kümper fehlt bei der Wiedergabe von Gemälden in 
Zigarettenbilderalben meist das Entstehungsjahr. Somit dienen die Lebensdaten des 
angegeben Künstlers der zeitlichen Einordnung  vieler, aus dem 
Entstehungszusammenhang gerissener Kunstwerke, wie etwa „Liberté“ aus dem Jahr 1830 
von Delacroix, ein Gemälde das nicht etwa aus der Zeit der französischen Revolution 
stammt. (vgl. Kümper 2008: 499) 
 
2.4.2.1.3.1 Kunst-Alben ab 1933 
Zusammenfassend gilt für den Kunstbereich: Auch wenn die Thematik der Kunst-
Sammelwerke im Grunde unpolitisch ist, können diese kaum als „unpolitisch“ gelten, da 
sie dem offiziellen Kunstgeschmack Hitlers und der Führungsriege entsprachen und die 
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Auswahl der Sammelbilder diesem entsprach. Die Malerei der Moderne und so genannte 
„entartete“ Kunstwerke kamen darin nicht vor. (vgl. Ilgen 2004c: 86)  
 
 
2.4.2.2 Sport – Tierwelt 
Während das Gros der Themen zeitlich begrenzte Phasen der Popularität und erhöhten 
Sammelinteresses genoss, setzten sich die Bereiche Sport und Tier als wahre Evergreens 
unter den Bildersammlern durch (vgl. Wasem 1987: 57). Im folgenden soll neben dem 
Sport und der Tierwelt samt dem Tierfang, auch die Pflanzenwelt und die Naturlehre in 
Alben als Teil des Überthemas Natur kurz beschrieben werden. 
 
2.4.2.2.1 Sport 
Als Hauptunterschied zu anderen Albengruppen ist hier der Aktualitätsaspekt sowie ein 
enger Zusammenhang zwischen Medien, vor allem zwischen Rundfunk-Sportbeiträgen 
der 1930er, und Sportserienbildern zu betonen (vgl. Wasem 1987: 89f). Bei aller 
Beliebtheit der Alben zu Sportarten und Sportlern, meist in Zusammenhang mit 
Olympischen Spielen und (Fußball-)Weltmeisterschaften, bleibt die Austauschbarkeit, in 
Bezug auf Mannschaft und Sportkleidung, und deren Unüberschaubarkeit als Merkmal 
festzuhalten. Es kann sogar von einem „Überangebot innerhalb der Themengruppe 
‚Sportler’, ‚Sport’“ (Wasem 1987: 92) die Rede sein. Die Begeisterung, Identifikation und 
Bewunderung der Sammler steht kaum in einem Zusammenhang mit der persönlichen 
sportlichen Aktivität als Folge des Sammelns. Die starke Konkurrenz auf dem Gebiet der 
Sportsammelbilder sowie unklare Urheberrechtsfragen erfordern vor allem aktuell eine 
noch intensivere Werbung für Bilderaktionen um einen hohen Absatz der relativ 
schnelllebigen Bilder in kürzester Zeit sicherzustellen. (vgl. Wasem 1987: 90) Nach 
Alben, die eine Vielzahl an Sportarten zum Thema hatten, gingen die Albenherausgeber 
dazu über, neben wenigen Alben zu Modesportarten, publikumswirksame Sportarten, wie 
etwa Fußball, zu forcieren (vgl. Wasem 1987: 91f). 
Nach dem Höhepunkt der Sport-Alben in den 1920er und 1930er Jahren, mit 
auflagenstarken Alben Olympia 1936, sind in den 1970ern in Folge des deutschen Erfolgs 
bei der Fußball-WM 1954 vor allem Fußball-Alben sehr beliebt. In den 1930ern sind 
hierbei vor allem Alben mit Lexikoncharakter zu erwähnen, in denen neben den Spieler-
Porträts auch Vereinswappen und –geschichte sowie aktuelle oder historische Ergebnisse 
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zu finden sind. (vgl. Mielke 1982: 291f) Vor allem die Firma Greiling, Dresden tat sich 
auf dem Sammelgebiet Sport hervor (vgl. Wasem 1987: 181). 
 
2.4.2.2.1.1 Sport-Alben ab 1933  
Laut Ilgen ist der Einflussnahme der Propaganda auf Sport- größer als auf Kunst-Alben 
einzustufen: 
„Einen gesunden, durchtrainierten ‚Volkskörper’ herzustellen war schließlich 
einer der wichtigsten Programmpunkte der Nazis bei der Umgestaltung 
Deutschlands, um insbesondere die Jugend für den ins Auge gefassten 
Eroberungskrieg fit zu machen. Sport hatte da den gleichen Rang wie andere 
paramilitärische Einübung.“ (Ilgen 2004c: 86) 
 
In Kooperation zwischen „Deutscher Sporthilfe“ und „Deutscher Arbeitsfront“ entstanden 
zwei Alben unter dem Titel „Sport und Staat“ (1936, 1937). Auch den Olympia-Alben 
wird eine scheindokumentarische Aufmachung diagnostiziert. Statt des erwarteten 
Sportreports wurden die Olympischen Spiele „propagandistisch zum Aushängeschild 
deutscher Leibestüchtigkeit stilisiert. Die Anerkennung der Erfolge ‚der anderen’ erhöhte 





Die Popularität des Themas Tier, vor allem bei Kindern, hatte sich bereits bei den 
Kaufmannsbildern gegen Ende des 19. Jahrhunderts abgezeichnet. Auch das erste Album 
überhaupt hatte dieses Thema zum Inhalt („Bilder aus der heimatlichen Vogelwelt“, 1896 
Kasseler Kakaofabrik). (vgl. Mielke 1982: 194) Quantitativ beanspruchen Tier-Alben im 
Vergleich zu anderen Inhalten eine Spitzenposition, wobei sowohl die Vertrautheit der 
heimischen Tierwelt als auch die Exotik gleichermaßen Faszination ausüben. Die 
klassifizierende Pionierarbeit der Naturforscher des 18. Jahrhunderts, wurde nun in 
aufzählender und lehrhafter Form bebildert. Der Lernaspekt vermochte die Sammelwut 
gegenüber Familie und Schule als sinnvoll zu begründen. Die einordnende und 
unterscheidende Perspektive bei der Aufzählung von Tiergattungen entsprach den 
Vorlieben der Hauptzielgruppe der Acht- bis Zwölfjährigen und bescherte Kindern Stolz 
und Sicherheit hinsichtlich einer schwer überschaubaren Umwelt. Gern dargestellt wurden 
vor allem „Tiermütter“ und „-kinder“, vermeintlich ökologisch relevante Tiere und so 
genannte Schädlinge nach dem Verhältnis von Schaden und Nutzen. (vgl. Wasem 1987: 
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71f) Ein systematischer Gesamtüberblick war das Ziel der Alben, sei es zu Tieren auf dem 
gesamten Globus oder zu bestimmten Gattungen, wie Hunden oder Vögeln (vgl. Wasem 
1987: 73). Vor allem in den Alben der Zwischenkriegszeit wurde diese Übersicht 
angestrebt (vgl. Mielke 1982: 194). Das Problem Illustration versus Foto6, ist auch bei den 
Tier-Alben von Bedeutung. Exotische, seltene oder besonders scheue Tiere wurden, sehr 
aufmerksamen Kinderaugen entsprechend, mit größter Genauigkeit auf hohem Niveau 
gezeichnet und heimische Tiere eher fotografiert. Mit dem Punktesystem gab es vermehrt 
große Fotos, vor allem in den 1960ern, auf denen die jeweiligen Tiere besser sichtbar 
waren. (vgl. Wasem 1987: 73) 
 
Nicht gemeint sind Tier-Alben rund um personifizierte Tiere, also bekleidete und wie 
Menschen agierende Tiere, oder lustige Tierdarstellungen. Diese wurden im Rahmen der 
empirischen Analyse vorliegender Arbeit zu den Alben rund um Märchen, Fabeln, Sagen 
oder zum Thema Humor gezählt. 
 
Die Thematisierung von Jagd und Tierfang in Sammelalben gehört im weiteren Sinn zum 
Thema Tierwelt und Abenteuer. Die entsprechenden Alben wurden aber im empirischen 
Teils ebenfalls differenziert betrachtet. Vergleichsweise wenige Alben haben sich dem 
Gegenstand Jagd und Tierfang gewidmet (vgl. Mielke 1982: 202). Vielmehr trat das 
Thema in Einzelserien, etwa bei Liebig, auf und betonte die Jagdkultur sowie das 
gefährliche und wilde Tier und stellte Mensch gegen Natur oder Tier polarisierend dar 
(vgl. Wasem 1987: 74). 
 
2.4.2.2.2.2 Pflanzenwelt 
Alben zu Nutzpflanzen, Kräutern, essbaren Pilzen und Beeren hatten in Zeiten der sich 
hauptsächlich selbst versorgenden Menschen, vor allem auf dem Land, eine 
volksbildnerische Bedeutung. Der pädagogische Aspekt war auch ab 1933 als die 
Nationalsozialsten den Natur- und Pflanzenschutz vermehrt thematisierten und auch für 
heutige Pflanzen-Alben von Bedeutung. Neben Alben zur Pflege von Zimmerpflanzen und 
zu blühenden Zierpflanzen gab es, ebenso wie bei den Tier-Alben, jene zu Schädlingen 
und deren Bekämpfung, vor allem herausgegeben von Firmen, die entsprechende Produkte 
vertrieben. (vgl. Mielke 1982: 191) Die Systematik ähnelt der beim Thema Tier, geht vom 
Allgemeinen hin zu Spezialgebieten und folgt den Kriterien Attraktivität und Nutzen, für 
                                                 
6 siehe auch Kapitel „Exkurs: Illustration vs. Fotografie“ 
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Gesundheit oder Ernährung. Pflanzen-Alben waren aufgrund des naturwissenschaftlichen 
Nachholbedarfs erfolgreich. Nach dem Bedeutungsverlust der Alben als Anleitung für 
Selbstversorger, waren die Alben im Zuge der Rückbesinnung und Neugier auf Natur und 
Wald im Zuge der Verstädterung, weiterhin beliebt. (vgl. Wasem 1987: 73ff) 
 
Zum Bereich Natur bleibt abschließend die Naturlehre zu erwähnen, die bei 
Kaufmannsbildern zu Naturerscheinungen (Polarlicht, Windhosen etc.), jedoch kaum bei 
Alben, eine Rolle spielt. Vielmehr gewinnen Technik-Alben im Gegensatz zu wenigen 
Weltall-Alben an Raum (vgl. Mielke 1982: 205). Bereits im Schulalter wird die 
Naturkunde der in der Regel abstrakteren Naturlehre (Physik, Chemie) vorgezogen. Dies 
erklärt, trotz eines relativ hohen Bildungsanspruchs, die infotainisierende Art der 
Aufbereitung des Themas in Sammelserien, etwa mit Personifizierung beispielsweise der 
Radioaktivität durch Curie, chemische Zaubertricks für jedermann oder Sternkarten. (vgl. 




„Zum geistigen Umfeld“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 107) der als Geschichts-Alben 
geltenden Bände zählen neben weiteren Alben zur Kulturgeschichte, Zeitgeschichte sowie 
Geschichte und Personen auch noch Kolonial- und Völkerkunde- sowie Militaria-Alben, 
die als Themenkreise nach dem Abschnitt über Geschichte als allgemeiner Gegenstand in 
Alben, ohne nähere Spezialisierung, betrachtet werden sollen. 
 
2.4.2.3.1 Geschichte 
Den Firmen, die das Werbemedium Sammelbild in ihren Dienst stellten, bot die Welt- und 
vor allem die Geschichtsbetrachtung ein ergiebiges Themenfeld: 
„’In’ war alles, was sich im internationalen Wettbewerb um den ‚Platz an der 
Sonne’ – dies der bekannte Ausspruch Kaiser Wilhelms II – und dessen 
Ausgestaltung rankte, nachdem das Bürgertum seinen Identifikationsraum im 
1871 gegründeten Nationalstaat gefunden hatte. Man träumte von einem 
erneuerten Heiligen Römischen Reich, im zwar industrialisierten, aber 
romantisch verbrämten Gewande. Demzufolge kaprizierten sich die in den 
Bildchen und Alben verabreichten Geschichtslektionen auf Epochen, die zur 
Glorifizierung der deutschen Vergangenheit am ehesten taugten [...]“ (Ilgen, 
Schindelbeck 1997: 107) 
 
Der extreme Nationalismus vor dem Ersten Weltkrieg in Europa und die vorangegangenen 
Jahre des Historismus in der Kunst waren Ausgangslage der Geschichts-Alben. „Diese 
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verbrämten und schmückten denkwürdige Höhepunkte der Geschichte aus, ähnlich den 
Fresken, z.B. in Wandelhallen von Residenzen.“ (Wasem 1987: 92). Außerdem wurden 
die Alben als schulisch hilfreich angesehen und sollten das Selbstbewusstsein der Soldaten 
und patriotischer Vereine stärken. (vgl. Wasem 1987: 92f) Hauptdarsteller oder einige der 
Figuren dieser Alben sind beispielsweise Hermann der Cherusker, der „alte Fritz“ oder 
Heldenfiguren aus den Kriegen gegen die napoleonischen Besatzer (vgl. Ilgen, 
Schindelbeck 1997: 107). 
 
In der Weimarer Republik wurden historische Themen auf Sammelbildern gemieden und 
unpolitischere Inhalte gewählt. Die Entpolitisierung als Reaktion auf den Kriegsausgang 
1918 und der damit einhergehende Zerfall des Weltbilds dauert bis zum Ende der 
Weimarer Republik an. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 109f) 
 
2.4.2.3.1.1 Geschichts-Alben ab 1933  
Vor allem ab 1933 hatten die Geschichts-Alben klar deutsche, vielmehr germanische 
Historie zum Inhalt. Diese wurde nach einem immer wiederkehrenden Muster aufbereitet: 
Statt auf Fakten basierend, wurde eine „vorwiegend an Mythen orientierte Interpretation 
von der Geschichte ihrer eigenen ‚Bewegung’ auf die der Makro-Ebene“ (Ilgen 2004c: 82) 
übertragen. In den Alben wurde der Weg „aus kleinen Anfängen durch finsteres Tal mit 
heldenhaftem Kampf zum erlösenden Sieg“ (Ebenda) dargelegt: 
„Die Darstellung des ‚Schicksalsweges’ lebte aus der dialektischen Spannung 
von einander gegenübergestellten Bildern der ‚großen’ Geschichte und der 
Nazi-‚Bewegung’. Bei der Darstellung längerer Zeiträume wurde die äußerst 
komplexe deutsche Geschichte nach obigem Modell in die Zwangsjacke eines 
stets linear verlaufenden Aufstiegsprozesses gepresst, dessen roten Faden – 
eine weitere Verkürzung – ausschließlich der ‚Kampf’ um die Nation 
beziehungsweise Errichtung eines deutschen Reiches zu bilden hatte.“ (Ilgen 
2004c: 82) 
 
Ziel der systematisch betriebenen Geschichtsfälschung war die Orientierung der ganzen 
deutschen Geschichte, nach den Mühen der germanischen Vorfahren auf einen 
Höhepunkt, nämlich der Schaffung eines einheitlichen „Dritten Reiches“. Die genannten 
Figuren der Geschichts-Alben blieben trotz Heldentums schattenhaft, zahlenmäßig gering 
und dienten lediglich als Motoren des Geschichtsverlaufs, die als Wegbereiter in 
„Modellversuchen“ (Ebenda) den Führer legitimieren und idealisieren sollten. (vgl. Ilgen 
2004c: 82) 
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Die bereits erwähnten Figuren oder Protagonisten der Alben in chronologischer 
Reihenfolge sind „Hermann der Cherusker, Karl der Große, Heinrich I, Friedrich 
Barbarossa, der Große Kurfürst, Friedrich der Große, die ‚Männer der Befreiungskriege’ 
und natürlich Bismarck“ (Ilgen 2004c: 83), die nach nationalsozialistischer Auslegung nur 
die Vorbereitung des germanischen bzw. deutschen Reichs zum Ziel hatten. Die 
Portionierung der germanischen Geschichte in Millenniums-Abschnitte geschah einerseits 
mit Hilfe der Figur des Sachsenkönigs Heinrich I., der unter anderem der Begründung der 
Formel vom „tausendjährigen Reich“ diente sowie mit jener Hermann des Cheruskers zur 
Begründung der Version der 2000 Jahre andauernden deutschen Geschichte in 
mythenreicher germanischer Frühzeit. Diese wohl strukturierte Zerteilung der Geschichte 
hatte neben dem gewünschten Resultat der Vereinfachung noch einen pseudoreligiösen 
Aspekt. (vgl. Ilgen 2004c: 83) Nämlich jenen rund um das Konstrukt des „tausendjährigen 
Reiches“, welches durch den Chiliasmus (12. Jahrhundert) untermauert wurde. Der 
Hauptaussage nach könne erst im „Dritten Reich“, jenes des Heiligen Geistes, „das 
Paradies auf Erden erwartet werden, was mit dem Herrschaftsantritt ihres neuen Messias 
Hitler gewährleistet sei.“ (Ilgen 2004c: 84). Obwohl der Begriff seit der Jahrhundertwende 
als politische Parole und gesellschaftliches Programm in Umlauf war, beriefen sich die 
Nationalsozialisten auf Arthur Moeller van den Bruck als Vordenker und dessen Schrift 
von 1923. (vgl. Ilgen 2004c:84) 
 
Bei Mielke wird im Gegensatz zur übrigen Literatur bei den Geschichts-Alben aus der 
Zeit des Nationalsozialismus der Begriff „Drittes Reich“ als durchaus geläufiger Ausdruck 
ohne Verwendung von Anführungszeichen gebraucht und lediglich erwähnt, dass im 
Nationalsozialismus Geschichte als Legitimation benutzt wurde. Es fällt auf, dass in den 
Überschriften der Kapitel, auch bei dem explizit im Dunstkreis der Propaganda stehenden 
Themenkreis Zeitgeschichte, der Ausdruck Propaganda mit keinem Wort erwähnt wird, 
wohl aber später im Fließtext. Bei Mielke werden beim Thema Geschichte erst jene 
Alben, die mit den Ereignissen von 1933 enden, zur Gruppe der Propaganda-Alben 
gezählt. (vgl. Mielke 1982: 221, 225) Besonders auffällig ist die unterschiedliche 
Betrachtung der geschichtlichen Albenthemen im zeitlichen Kontext ab 1933 vor allem 
zwischen Ilgen und Mielke.  
Kümper weist auf die Bedeutung der Zigarettenalben hinsichtlich massenhaft verbreiteter 
Geschichtsdarstellung und in weiterer  Folge für das kollektive Bildgedächtnis hin (vgl. 
Kümper 2008: 495). 
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Nun sollen die „zum geistigen Umfeld“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 107) der als 
Geschichts-Alben geltenden Bände zählende Themen wie Kulturgeschichte, 
Zeitgeschichte sowie Geschichte und Personen und auch Kolonial- und Völkerkunde- 
sowie Militaria- Alben, näher beleuchtet werden. 
 
2.4.2.3.2 Kolonien und Völkerkunde 
Das Thema Kolonien war um die Jahrhundertwende als Tagesgespräch in aller Munde und 
Inhalt einer Vielzahl von Sammelserien. Der in den Geschichts-Alben geäußerte 
Weltmachtsanspruch wurde in den Kolonial-Alben veranschaulicht und das Kaiserreich 
als junge Kolonialmacht in Szene gesetzt. Die gewährleisteten und billigen  
Rohstoffquellen waren durchaus im Sinne der Bilder herausgebenden Firmen, wie 
Schokoladen- oder Kaffeeverarbeiter. Darüber hinaus versuchten diese dem Konsumenten 
über die Bilder ihre Kultivierungsleistung auf den Plantagen als Entwicklungshilfe und 
„Beitrag zur Gesundung der ‚Dritten Welt’“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 110) vorzuführen 
und transportierten die immaterielle Produkt-Aura auf dem Weg der Sammelbilder. Die 
sendungsbewussten Kolonialherrn wurden den als kulturellen Analphabeten dargestellten 
Eingeborenen in absurden Szenen gegenübergestellt, die beim Betrachter der 
Sammelbilder leicht Überlegenheitsgefühle hervorzurufen vermochten. (vgl. Ilgen, 
Schindelbeck 1997: 110ff) Im imperialistischen Europa wurde „die Verschiedenartigkeit 
der in Besitz genommenen Völker in Bildern“ (Wasem 1987: 85) dargestellt. Die 
vermeintliche Primitivität, Exotik und natürliche Nacktheit übte einen speziellen Reiz auf 
die Betrachter aus. In den „Völkerschauen“ nahmen die so genannten Indianer eine 
Sonderstellung in Wildwest-Alben ein, „während tatsächlich existierende Indianerstämme 
einschließlich ihrer Attribute, selbst bei realistischer Wiedergabe in Europa, eher zu 
mythologischen Urbildern einer verteidigungswütigen Jagdgesellschaft des Wilden 
Westens gerieten“ (Wasem 1987: 86). (vgl. Wasem 1987: 85f) 
 
2.4.2.3.2.1 Völkerkunde-Alben ab 1933  
Laut Wasem nahmen Völkerkunde-Themen während der Nazizeit, exklusive der 
Kolonialthemen, eher ab. Bei Mielke ist teilweise von „rassenkundlichem Beiwerk“ 
(Mielke 1982: 271) bei Volkskunde-Alben der 1930er die Rede. 
 
Eine Nähe zum Themenkreis der Völkerkunde weisen die Bereiche Heimat(-geschichte) 
und daher auch Geographie, Kartographie sowie Reisen auf: 
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2.4.2.3.2.2 Geographie, Kartographie, Reisen, Heimat(-geschichte)  
Im Zuge der Entwicklung des modernden Massenverkehrs wuchs die Neugier auf die 
weite Welt, die für den Großteil der Bevölkerung in unerreichbarer Ferne lag. 
Sammelserienbilder und Zeitschriften, etwa die „Gartenlaube“, befähigten ihre 
Rezipienten zu Reisen in der Phantasie und vermittelten Kenntnisse über fremde Länder, 
teilweise zu Paradiesen oder zu unwirtlichen Orten verzerrt. Mit dem „Wissen“ wuchs 
auch ein globales Bewusstsein, denn man wollte jeden Teil des Globus einordnen und 
„kennen“. (vgl. Wasem 1987: 83) Das damit einhergehende Landkartenlesen gehörte 
dazu, wenn man ein fernes Land samt König auf einem Sammelbild gesehen hatte, wollte 
man dieses anschließend auch finden und die Topographie des eigenen Landes erst recht 
kennen. Landschaften der Erde wurden in Sammelserien in der Regel mit den jeweiligen 
Bewohnern in diversen Situationen dargestellt, was die Identifikation des Betrachters 
erleichterte. (vgl. Wasem 1987: 78) Um 1910 wurden erste Karten auf Sammelbildern 
herausgegeben, die auch einen Wandel des Formats zur Folge hatten (vgl. Mielke 1982: 
324). 
Inhaltlich werden Alben über das eigene „Heimatland“ neben schlichten Informationen 
über Stadt und Land von Nationalstolz und von einer romantischen Aufmachung des 
Heimatbegriffs durch Bilder geleitet. Greifbar gemacht werden sollte die eigene 
„ [...] ‚Verwurzelung’ im Mutterland. Geborgenheit im mehr oder minder nahe 
gelegenen Lebensraum zu vermitteln, gelingt durch Bekanntheitsqualität 
vertrauter Objekte, verbunden mit der Freude, sie sicher identifizieren zu 
können. Heimat wurde überschaubar lokalisiert [...] Die Existenz einer 
geistigen Heimat wurde in bestimmte Kulturzeugnisse hineingesehen, z.B. in 
die Volkstracht als Repräsentation der Zusammengehörigkeit im engeren 
Lebensraum.“ (Wasem 1987: 80) 
 
Das Thema Heimat wurde durch die Darstellung von Trachten, Sitten und Bräuchen 
erweitert und mit dem geschichtlichen Aspekt von der Burg hergeleitet, untermauert. Die 
Vielfalt an Städtebildern und anderen Reproduktionen von Topographien in Alben sollten 
den Sammler zu Eigenaktivität und zur persönlichen Entdeckung der eigenen Heimat, 
etwa auf Wanderungen, bewegen und die Bindung an die eigene Heimat gestärkt werden. 
Die Fotographie setzte sich in Heimat-Alben als Authentizitäts-Beweis und als Beleg der 
objektiven Schönheit von Landschaft, Denkmälern und Bauwerken durch.  
(vgl. Wasem 1987: 79ff) 
Die Intention solcher Alben war eine Stärkung des Lokalpatriotismus oder meist des 
deutschen Selbstbewusstseins. Die „‚unvergessene’ deutsche Heimat, d.h. verlorene 
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Staatsgebiete“ (Wasem 1987: 82) wurden nach dem Ersten und auch nach dem Zweiten 
Weltkrieg in Alben thematisiert, um die Vergangenheit nicht in Vergessenheit geraten zu 
lassen. Eine Vielzahl ortgeschichtlicher Bilddokumente der Sammelalben stellen 
einmalige geschichtliche Dokumente dar. Vor allem im Zuge der Kriegsschäden des 
Zweiten Weltkriegs sind viele Fotoreihen zu wertvollen Bilddokumenten geworden (vgl. 
Mielke 1982: 205). 
(vgl. Wasem 1987: 81f) 
 
2.4.2.3.2.2.1 Heimat-Alben ab 1933 
Gemäß Wasem war im Gegensatz zur stärkeren Betonung des regionalen Aspekts in 
Zeiten einer vergleichsweise gegebenen Selbstständigkeit der Länder „das Quantum an 
einschlägigen ‚Heimat’- Alben [...] in der Nazizeit eher gering“ (Wasem 1987: 82). Neben 
dem Thema Trachten wurde von den Nationalsozialisten der Bereich Tradition im Sinne 
von „Blut und Boden“ als Aufhänger in Alben genutzt, wie etwa im Album „Auf 
deutscher Scholle“ aus dem Jahr 1935 (Eckstein-Halpaus). (vgl. Wasem 1987: 82f) Nicht 
nur in diesem Album wendet sich scheinbar unter dem Pseudonym „Hans von der 
Nordmark“ ein Autor ans Sammelpublikum (vgl. Kümper 2008: 502).  
Mielke hingegen ortet einen Aufschwung des „trotz des 1. Weltkrieges nicht erloschenen 
vaterländischen Heimatgedankens [...] durch NS-Ideologie und Rassenkunde“ (Mielke 
1982: 205) sowie dem Verlust der Reichsgebiete 1918. Die Alben, die das „Wandern 
durch Deutschlands Gaue“ thematisierten, wurden auch von der 
„Wandervogelbewegung“, dem BdM und der HJ getragen. (vgl. Mielke 1982: 205) 
Das Thema Heimat, „das natürlich schon vor 1933 in Sammelalben auftauchte, erfuhr 
unter den neuen politischen Umständen aber eine bedeutungsschwangere Aufwertung: 
Schließlich versuchten die Nazis über die geschickte Mobilisierung romantisch-
patriotischer Gefühle auch jene nationalkonservativen Gruppen in der Gesellschaft zu 
erreichen, die dem ‚Dritten Reich’ noch fern standen.“ (Ilgen 2004b: 46) Firmen, die 
Heimat-Alben herausgaben, trafen mit der Themenwahl in jedem Fall den Geschmack des 
Publikums, „denn die rückwärtsgewandte völkische Seelenverankerung war schließlich 
keine Erfindung der Braunen, sondern eine des 19. Jahrhunderts.“ (Ebenda). 
Zusammenfassend standen geografisch ausgerichtete Alben, die scheinbar die Kenntnisse 
rund um die „Heimat“ verbessern sollten, dahingehend im Dienst der Propaganda, da „sie 




Die in der Tradition des Nationalismus des späten 19. Jahrhunderts gestalteten 
nationalistischen Sammelserien der europäischen Völker nach dem Ersten Weltkrieg 
wiesen im Vergleich kaum Unterschiede auf. Neben der selbstbewussten Darstellung der 
eigenstaatlichen Macht durch Hervorhebung der Hoheitszeichen waren kolonialistische 
Überheblichkeit und nationale Stereotype Kennzeichen der Alben. (vgl. Wasem 1987: 
96f) Die Sitte der (propagandistischen) Militaria-Alben der Kaiserzeit, als vor allem 
Marine-Alben populär waren, setzte sich unter den Sammelbild-Produzenten fort. Der 
Titel eines des meist gelesenen Buches des Kaiserreichs, des Militärschriftstellers Colmar 
Freiherr von der Goltz, „Volk in Waffen“ wurde zu einem viel zitierten Stehsatz dieses 
Zeitraums. (vgl. Ilgen 2004a: 46f) Die Militaria-Sammelalben mit einer schier endlosen 
Aneinanderreihung militärischer Sujets verdeutlichen den gesellschaftlichen Stellenwert 
allen Militärischen. Dabei handelt es sich vor allem um Marine-Alben in Verbindung mit 
der Tirpitz`schen Flottenrüstung und dem Thema Kolonien. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 
1997: 108) Eine Zäsur stellt aufgrund der gesellschaftlichen und politischen Schmähung 
von „Militaria“ die Zeit der Weimarer Republik dar, die jedoch auch deren späteren 
Aufschwung mitbegründet (vgl. Ilgen 2004b: 46). Auch in den 1930ern galt ein 
Individuum erst durch Uniform bzw. Militär als vollwertiger Staatsbürger, „eine vom 
volkspädagogischen Standpunkt aus für die meist männliche Sammeljugend durchweg 
erstrebte Bewußtseinsweckung [sic!].“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 109). Mit der alliierten 
Reeducation nach 1945 bricht diese Tradition ab. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 109) 
Vor allem die Waldorf-Astoria-Zigarettenfabrik, München, gab Uniform-Alben sowie 
solche über die Reichswehr und das Reichsheer heraus (vgl. Wasem 1987: 181).  
 
2.4.2.3.3.1 Militaria-Alben ab 1933  
Nicht immer steht eine klar militärgeschichtliche Auseinandersetzung mit Uniformen, 
Rangabzeichen und Orden (vgl. Wasem 1987: 99) im Zentrum der Bildersammlungen. 
Neben den Geschichts-Alben zählen Militaria-Alben zur Kerngruppe der Propaganda-
Alben. Bei zweiteren differenziert man neben der Berücksichtigung des 
Erscheinungszeitraums zwei Arten von Alben. Werbetreibende Firmen, „denen 
möglicherweise die Herausgabe eines ‚reinen’ Propaganda-Albums 1933 beziehungsweise 
1934 (noch) zu heikel erschien“ (Ilgen 2004b: 46), füllten ihre Alben mit historischen oder 
zeitgenössischen Militaria Sujets, die sich bereits auf Kaufmannsbildern in der Kaiserzeit, 
„nach dem Motto ‚Soldaten gehen immer’“ (Ebenda) als werbewirksam bewährt haben 
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und berücksichtigten nach der „Militaria-freien“ Zeit womöglich den Publikumswunsch 
nach Bildern dieser Art. Beispiele dafür sind etwa Alben wie „Das Reichsheer und seine 
Tradition“ (1933, Eckstein) oder „Wehr und Waffen einst uns jetzt“ (1933, Hewisma, 
Homburg a.d. Saar). Die nationalsozialistischen Machthaber begrüßten die politisch eher 
unverfänglichen Militärwürdigungen, da auch textlose Alben die „‚geistige 
Mobilmachung’ [...] , die Goebbels als Hauptziel der NS-Propaganda definiert hatte“ 
(Ilgen 2004b: 47) zu fördern vermochten. „Wem die Parade der Parteiuniformen in 
dezidierten Propaganda-Alben wie etwa im Album SA – SS – HJ – der von der SA 
gesponserten Dresdner Zigarettenfabrik Hermann Sturm weniger behagte, der sollte sich 
eben an denen der alten kaiserlichen Armee, denen der Reichswehr oder denen der Marine 
laben.“ (Ebenda). Darüber hinaus gab es „als häusliche Nachschlagewerke“ (Ilgen 2004b: 
47) auch Alben zu Abzeichen und Fahnen des Nazi-Reichs, die aus propagandistischer 
Perspektive einen Beitrag zur „zeichenhaften Umgestaltung des deutschen Alltags [...] 
zumal wenn sie, wie im Album ‚Fahnen und Standarten des Deutschen Reiches’ der 
Berliner Zigarettenfabrik Standard beispielsweise mit einem Kapitel ‚Wie die 
Hakenkreuzfahne entstand’ kostenlosen Nachhilfeunterricht erteilten.“ (Ebenda). (vgl. 
Ilgen 2004b: 46f)  
Schwer zu beurteilen bleibt, inwiefern die Alben des Bereichs Militaria zur „mentalen 
Einübung auf einen Krieg“ (Ilgen 2004b: 47) beigetragen haben. Fest steht, dass die 
Neugierde auf Bilder von der neuen Wehrmacht geschaffen wurde. Diese wurde nach dem 
offen gezeigten Aufrüstungswillen ab 1935 (Gesetz „für den Aufbau der Wehrmacht“ 
(Ebenda) und Wiedereinführung der allgemeinen Wehrpflicht) mit einem kleineren 
Albenkreis zu aktuellen Wehrmachtsthemen befriedigt. Dazu gehören beispielsweise „Das 
deutsche Heer im Manöver“ (1936, Gemeinschaftsausgabe Zigarettenindustrie) oder 
„Uniformen im Neuen Deutschland“ (1936, Aviatik). (vgl. Ilgen 2004b: 47) 1934 noch 
wären eben genannte Alben aus außen- aber auch innenpolitischer Besonnenheit nicht 
vorstellbar gewesen. Vielmehr wurde der Sammlerblick von eigenen Rüstungsdefiziten 
auf die Waffen des Auslands gelenkt. Einen besonderen Fall stellt in diesem 
Zusammenhang ein Album dar, welches der beinahe einzige Gegenspieler des 
Marktführers Reemtsma, der Bremer Zigarettenhersteller Martin Brinkmann 1934 als ein 
Sammelwerk unter zwei Titeln herausgab, einmal als „Das waffenstarrende Ausland“ und 
die zweite Variante unter ebenso suggestivem Titel „Wie die anderen gerüstet sind! ...trotz 
vertraglicher Abrüstungspflicht“. Darin wurde der Abrüstungswille des vermeintlich 
wehrlosen Deutschlands im Zuge des Versailler Vertrags 1919, der oftmals als „Diktat“ 
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bezeichnet wurde, besonders betont und in krassem Gegensatz dazu, statt der vereinbarten 
Abrüstung, die rasend schnelle Aufrüstung der Siegermächte enthüllt. Der Sammler wurde 
vor Fehlschlüssen gewarnt und darauf hingewiesen, dass sich Deutschland als Reaktion 
darauf nicht am Wettrüsten zu beteiligen gedenke, nur die Enthüllung der ausländischen 
Machenschaften sei das Ziel des Albums. Verschwiegen wurde die bereits vor 1933 
verborgen gestartete und ab 1933 als „geheimes“ Regierungsprogramm geltende Rüstung. 
Im Ausland wurde bis zum Austritt aus dem Völkerbund und der Genfer 
Abrüstungskonferenz und der damit erlangten außenpolitischen Handlungsfreiheit in 
Hinblick auf die Aufrüstung von den Nationalsozialisten selbst stets der eigene 
Friedenswille verkündet. Bereits 1934 erschien ein Uniform-Album der Zigarettenfabrik 
Sturm unter dem Titel „Volk ans Gewehr“. Ähnlich den Alben zum ausländischen 
Wettrüsten, jedoch etwas später, erschien „Europa in Waffen“ (1935, Borg). Unter dem 
Motto „Luftschutz tut not“ wurde die Bevölkerung vom, Ende April 1933 gegründeten 
und dem Luftfahrtministerium unterstellten, Reichsluftschutzbund offen mit einer 
Informationskampagne samt Infostand in Form einer Fliegerbombe und Alben auf einen 
möglichen Luft- und Gaskrieg eingestimmt. Entsprechende Alben wurden 1940 von den 
Apotheken und vom Reichsluftschutzbund herausgegeben. (vgl. Ilgen 2004b: 47f) 
„Die spezifische Perfidität, mit der diese Alben konzipiert waren, ergab sich 
aus der unterschwellig angelegten Lese- und Betrachtungsrichtung: So 
steuerten die Sammelbegeisterten bei der Rezeption keineswegs auf eine 
pazifistische Haltung zu, sondern wurden zielgerichtet zu dem gedanklichen 
Schluss animiert, dass angesichts der bedrohlichen Auslandswaffen der einzige 
Ausweg darin bestehe, die eigenen Rüstungsanstrengungen zu verdoppeln.“ 
(Ilgen 2004b: 48) 
 
2.4.2.3.4 Technik allgemein 
Als ebenso unscharf stellt sich die Grenzziehung zum Bereich Militaria bei vielen 
Technik-Alben oder speziell Luftfahrt- oder Schifffahrt-Alben heraus, solange der zivile 
Faktor nicht eindeutig, etwa im Titel der Alben, enthalten ist. 
Mit den Sammelserien zu Technik wurden stolz die technischen Errungenschaften fast 
aller Gebiete im Kleinformat gezeigt und gleichzeitig Wissen über Technik geschaffen. 
Die Bestimmung und Einordnung technischer Gegenstände, die oftmals den Alltag 
mitbestimmten, wurde mit Hilfe der Bildchen ähnlich erleichtert wie mit Tier-Bildern. 
Bedeutsam innerhalb dieser Themengruppe waren Erfinder und der historische Überblick 
zu Post und Bahn. Diese geschichtliche Übersicht wiederholte sich nach dem Schema von 
der Urerfindung bis zur Gegenwart in vielen anderen Serien und wurde durch die schnelle 
Modellweiterentwicklung, etwa bei Flugzeugen oder Motorrädern vorangetrieben. Die 
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Industriestaaten sahen in der kontinuierlichen Weiterentwicklung ihren „Weg zu einer 
führenden Position in der Welttechnologie“ (Wasem 1987: 88) bestätigt. Deutsche 
Erfindungen und die Zuverlässigkeit deutscher Ingenieursleistungen wurden, etwa in den 
Zeppelin-Serien, besonders betont. Neben Deutschland begeisterte sich besonders das 
Sammelpublikum in Großbritannien für Technik-Serien. (vgl. Wasem 1987: 86ff)  
Neben Technikgeschichte und –gegenwart werden auch technische Zukunftsvisionen von 
Sammelbildern thematisiert, die teilweise Wirklichkeit wurden (Mielke 1982: 312).  
Als Spezialformen der Technik-Serien gelten Alben zu Flugzeugen oder Luftfahrt 
allgemein, zu Autos, Motorrädern sowie Schiffen. 
 
2.4.2.3.5 Hoheitszeichen: Flaggen, Heraldik 
Bei einer ersten Betrachtung der langen Abfolge recht ähnlicher Bilder, wie Wappen, kann 
der Eindruck der Monotonie entstehen. Trotz allem waren die systematisierenden Alben 
dieser Art, aufgrund der Fertigkeiten, die in Anbetracht der Unterscheidung vielfältigen 
Farb- und Formnuancen gewonnen werden konnten, beliebt. (vgl. Wasem 1987: 101) Das 
Setzen von Hoheitszeichen war besonders für nationalbewusste Staaten auch als Mittel 
staatlicher Selbstbestätigung von großer Bedeutung und mit ein Grund für die Etablierung 
dieses Sammelgebiets (vgl. Wasem 1987: 84f). Die Alben über Fahnen und Wappen 
fungierten in der Regel als Nachschlagwerk. Die bereits erwähnte Materialvielfalt der 
Sammelbildchen ist vor allem bei den Wappen-Serien zu finden. Neben Alben zu 
Nationalflaggen wurden auch Serien zu Reedereiflaggen herausgegeben. Bei einigen 
dieser Alben verschwimmen die Grenzen zu Militaria. (vgl. Mielke 1982: 264) Zu diesem 
Themenkreis werden im Rahmen dieser Arbeit auch Alben zum Gegenstand der 
Numismatik gezählt, nicht jedoch Fußball Vereinsfahnen und –abzeichen.  
 
Bezüglich Alben zu Militaria, aber auch bezüglich jener zu Flaggen und Heraldik sowie 
Technik ist festzuhalten, dass sich diese Themen für Serienbilder besonders anboten, da 
die Sujets Motivreichtum versprachen, wie etwa Uniformen, Fahnen und Wappen oder 
Schiffstypen (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 107). 
 
2.4.2.3.6 Geschichte und Personen 
Die Art der Darstellung der Geschichte als Geschichte „großer“ Männer wird von der 
Monarchie mit der Idee der göttlichen Legitimation, der Rangfolge der katholischen 
Kirche sowie der Diktatur beeinflusst und produziert ein personenfixiertes Geschichtsbild. 
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Ein Beispiel für den Kult um eine Person auch im Bildersammelwesen ist neben den 
bereits genannten klassischen germanischen Helden, ein aktuelleres: Hindenburg war vor 
allem während des Ersten Weltkriegs, aber auch während der Weimarer Republik, äußerst 
populär und wurde allgemein geachtet. (vgl. Mielke 1982: 217) 
Die Personifizierung der Geschichte, etwa hinsichtlich Krieg, Kunst und Wissenschaft 
erleichterte das Verständnis historischer Abläufe. Geschichte enthielt beinahe familiäre 
Konstellationen, der Regent als Vater der Nation und seine Armee oder auch Untertanen 
als Brüder Seite an Seite. „Geschichte konnte auf solchen Wegen zur moderierten 
Selbstdarstellung der Nationen gedeihen. Völker [...] schienen repräsentiert durch einzelne 
Heroen [...]“ (Wasem 1987: 93). Neben dem allgemeinen Überblick gibt es auch 
„Spezialgeschichte“ (Ebenda), etwa zu Erfindungen, die oftmals im eifersüchtigen 
Beanspruchen und nationalem Wetteifern um Erfinder mündete. (vgl. Wasem 1987: 93f) 
 
Gemeint sind hier jene überblicksartigen Alben zur Geschichte, die etwa von jener bereits 
im Kapitel zu Geschichte-Alben ab 1933 erwähnten Heldenrunde, Geschichte nach der 
Devise „Männer machen Geschichte“ (Ilgen, Schindelbeck 1997: 109) darstellen. 
 
2.4.2.3.7 Zeitgeschichte 
Nach einer Entpolitisierung zur Zeit der Weimarer Republik als Folge des Kriegsausgangs 
von 1918, kommen ungefähr ab 1930 so genannte Weltkriegs-Alben auf (vgl. Ilgen, 
Schindelbeck 1997: 109f). Vor allem bei Alben, die historische Themen der jüngeren 
Vergangenheit betrafen, litt die sonst angestrebte Authentizität durch „Einfärben“ der 
Zeitgeschichte, da ein solches Album für einen Veteranen eine Art detaillierte „Reportage 
seiner Leidenszeit“ (Wasem 1987: 94) war. Mit Weltkriegs-Alben „wird dem sammelnden 
Publikum nicht nur die Dolchstoßlegende als mentales Rüstzeug zur Revision des 
Versailler Vertrags fest implantiert, sondern mit der gleichzeitigen Einbleuung 
soldatischer Kardinaltugenden wie Treue, Standhaftigkeit oder Leidensfähigkeit auch das 
Terrain für die Propaganda-Alben des Dritten Reiches bereitet“ (Ilgen, Schindelbeck 
1997: 110). Auch die Thematik um „Oberschlesien“ oder ums „Ruhrgebiet“ wurde in der 




2.4.2.3.7.1 Zeitgeschichte-Alben ab 1933  
„Das Naziregime sollte die Reklamebildchen in einmaliger Weise in den indirekten und 
festen Zugriff des Staates bringen, der sich damit zu beschönigen suchte.“ (Wasem 1987: 
97) Die eigene Legitimation und die Schmähung der Feinde sind als Funktion der Alben 
zu betrachten. Hitlers Leibfotograf Heinrich Hoffmann spielte dabei eine gewichtige 
Rolle. Weggelassen wurde alles, was den Staat hätte hässlich erscheinen lassen können: 
„Die NS-Alben befleißigten sich [...] zwischen 1932 und 1941 [...] eines 
scheinheiligen Bildes eines vorgeblich heilen III. Reiches. Alles, was sich nicht 
als angeblich einmalige Leistung, wie die Reichsautobahnen, verstand, blieb 
sorgfältig ausgespart; ebenso alles was Fragen hätte provozieren können. So 
finden sich z.B. nicht die geringsten Hinweise auf Konzentrationslager und 
Judenverfolgung in den NS-Alben. Die Wiedergabe harter und schrecklicher 
Wirklichkeiten, zutreffend oder unterstellt, sollten den Kriegsflugblättern 
vorbehalten bleiben, mit denen im totalen Krieg die Frontsoldaten auf beiden 
Seiten eingedeckt wurden.“ (Wasem 1987: 98) 
(vgl. Wasem 1987: 97ff) 
 
Für Mielke vermitteln die Alben zwischen 1932 und 1941 den „Eindruck eines heilen 3. 
Reiches, einer durch den Nationalsozialismus und insbesondere durch das Charisma des 
Führers geordnete, in sich geschlossene Gesellschaft. Der Einsatz der Legion Condor in 
Spanien, die Errichtung von KZs, die Reichskristallnacht und ihre Folgen, das alles ist 
kein Gegenstand der Alben dieser Zeit.“ (Mielke 1982: 233) Auch wenn das Judentum in 
den Alben nicht thematisiert wurde, wird die „germanische Rasse“, etwa anderen 
„minderwertigen“ Völkern, z.B. Kriegsgegnern des Ersten Weltkriegs im Album „Der 
Weltkrieg“ (Zigarettenbilderdienst Dresden) als überlegen gegenübergestellt (vgl. Mielke 
1982: 249). Die Person Hitlers ist Gegenstand der bekanntesten politisch ausgerichteten 
Alben.  
Die im Teil zu Militaria-Themen genannten Alben zum vermeintlichen Wettrüsten des 
Auslands betreffen in gewisser Weise auch den Gegenstand Zeitgeschichte. Neben den 
europäischen Nachbarn wurden auch die Überseemächte angeprangert (vgl. Mielke 1982: 
242). Vor allem Frankreich (Saarbesetzung) und Großbritannien waren das Hauptziel der 
politischen Propaganda nach außen und nach dem „Einmarsch“ in Russland auch die 
Sowjetunion. Zu nennen sind auch Alben über das Auslandsdeutschtum im 
Zusammenhang mit dem Schlagwort der „Heimkehr ins Reich“7. (vgl. Mielke 1982: 249) 
Auch der so genannte „Anschluss“ Österreichs war von Propagandakampagnen auf allen 
Ebenen begleitet. Stellvertretend für den Bereich der Sammelbilder stehen hierbei die 
                                                 
7 Dazu das Hitler-Zitat: „ Nur wer am eigenen Leib fühlt, was es heißt, Deutscher zu sein, ohne dem lieben 
Vaterland angehören zu dürfen, vermag die tiefe Sehnsucht zu ermessen, die zu allen Zeiten im Herzen der 
vom Mutterland getrennten Kinder brennt.“ (Mielke 1982: 249) 
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Alben „Deutschlands Ostmark“ (1938, Sidol) oder „Wie die Ostmark ihre Befreiung 
erlebte“ (1940, Austria Zigarettenfabrik). (vgl. Mielke 1982: 242) Durch das Einwirken 
der Politik gab es „eigene Saar-Ausgaben der Alben vor der Rückgliederung in das Reich. 
Österreichische Alben verstanden sich als deutsche, und in deutschen Alben wurde 
Österreich behandelt, als gehörte es schon vor der Besetzung zu Deutschland [...] in 
Ungnade gefallene bzw. hingerichtete Parteigenossen tauchten in Neuauflagen von Alben 
nicht mehr auf [...]“ (Wasem 1987: 169) oder mussten überklebt werden. (vgl. Wasem 
1987:169) Im Album „Deutschland erwacht. Werden, Kampf und Sieg der NSDAP“ 
(1934, Reemtsma)8 mussten Text und Bilder um SA-Stabschef Ernst Röhm nach dessen 
Ermordung laut Anweisung mit eilig veröffentlichten Papierstreifen und Bildern von 
dessen Nachfolger Viktor Lutze überklebt werden. In der Neuauflage wurde der „Fehler“ 
behoben. Unter Sammlern ist die so genannte Röhm-Ausgabe unter allen drei Varianten 
am begehrtesten, da sich der Anweisung kaum jemand zu widersetzen gewagt hatte. (vgl. 
Ilgen, Schindelbeck 1997: 113) 
 
2.4.2.3.8 Kulturgeschichte 
Relativ rar waren in sich geschlossene Alben zur Kulturgeschichte, da es zur Einordnung 
die Vorkenntnis der politischen Geschichte bedarf. Häufiger verbreitet waren einzelne 
Serien, die sich der historischen, aber auch aktuellen Alltagskultur annäherten. Die 
Gestalter hatten bezüglich der Wahl und Aufmachung der Sujets mehr Freiheit und 
konnten eher nach eignen Vorstellungen arbeiten. Die Grenze zur Volkskunde ist nicht 
trennscharf. (vgl. Wasem 1987: 94f) Beispiele für dieses Thema sind Alben zur Mode, zu 
Kaffee und Rauchen im Wandel der Zeit. 
 
 
2.4.3 Zigarettenbilderalben zwischen den Weltkriegen 
In diesem Kapitel soll die Entwicklung der Sammelbilder nach dem Ersten Weltkrieg und 
vor allem ab 1933 als Zusammenfassung der bereits einzeln angeschnittenen Alben-
Themen vor dem Hintergrund dieses Zeitraums und nach einer Art Einleitung im Kapitel 
„Ab 1933: Zeitgeschichte-Alben“ knapp umrissen und die (inhaltliche) Entwicklung der 
Alben laut Literatur zusammengefasst werden.  
                                                 
8 Die Bilder hierfür stammten auch in diesem Fall von Hitler-Porträtist Heinrich Hoffmann und betreut 
wurde der Band von Wilfried Bade, dem Mitarbeiter von Hitlers Pressechef Otto Dietrich (vgl. Kümper 
2008: 501). Weitere Verantwortliche in diesem Bereich sind Otto Lose oder Karl Hanke (vgl. Ilgen 2004c: 
86). 
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Der wirtschaftliche Kollaps zu Kriegsende, die nachfolgende Inflation, der Verlust der 
deutschen Kolonien sowie das damit einhergehende Schwinden der Schokoladen- und 
Kakaobranche, die bis dahin als einer der Hauptverteiler der Sammelbilder galt, bremsten 
die Herausgabe von Sammelbildern vorerst. An ihre Stelle trat mit der zunehmenden 
Popularität von Rauchwaren die hoch konzentrierte Tabakbranche, der aufgrund der 
scharfen Konkurrenz „eine nicht erschöpfbare Flut von Sammelalben“ (Mielke 1982: 137) 
zu verdanken ist. Als viele Inhalte ausgereizt schienen, entdeckten viele Firmen die bereits 
erwähnten Materialien, abseits des papierenen Bildes, wie etwa Holz, Stoff und Metall. 
Mit der Machtübernahme der Nationalsozialisten änderten sich auch die Albenthemen der 
Firmen und Titel wie jene der Zigarettenfabrik Solidarität („Köpfe der Arbeiterbewegung“ 
1931; „Bilder aus der Geschichte der Revolution“ 1932) oder von Eifro („Die Vorkämpfer 
des Sozialismus“ 1932) wurden verboten. „Gleichzeitig mit dem Aufkommen der im 
politischen Dienst stehenden Alben verbesserte sich schlagartig die Qualität. Viele Alben 
werden mit bester Leinenbindung ausgestattet, als gelte es die Langlebigkeit der Alben 
auch den politischen Zeitvorstellungen des 1000jährigen Reiches anzupassen.“ (Ebenda) 
Vom Sachbuch unterschied jene textreichen, durchaus auch mit Strichzeichnungen 
ausgestatteten Alben, nur noch die zu ersammelnden Bilder. „Spätestens 1933 war das 
Sammelalbum von der Kinderstube in die Bibliothek im Wohnzimmer umgezogen.“ 
(Mielke 1982: 137). 
(vgl. Mielke 1982: 137) 
Mit der Ernennung Hitlers zum Reichskanzler am 30. Jänner 1933 traten vermehrt 
Druckerzeugnisse, die von völkischer bis nationalsozialistischer Thematik reichten, in die 
Buchhandlungen. Bei Autoren und Verlegern war angesichts der Menge an Werken eine, 
unter anderem aus kommerziellen Gründen, freiwillige Anpassung, vor allem nach den 
Reichstagswahlen am 5. März 1933, feststellbar. Durch das „Prinzip des vorauseilenden 
Gehorsams“ (Ilgen 2004b: 43) war eine offizielle Zensur, die ohnehin nicht existierte, 
überflüssig. Die Meinungshoheit lag bei Goebbels und ab März 1933 beim 
Propagandaministerium. Die „Parteiamtliche Prüfungskommission zum Schutze des 
nationalsozialistischen Schrifttums“ (PPK) wurde unter der Leitung des SS-
Standartenführers Philipp Bouhler, einem der beiden späteren Hauptverantwortlichen des 
Euthanasie-Mordprogramms, im März 1934 als Reaktion auf die braune Schwemme an 
gedrucktem Wort gegründet. Deren Ziel war nicht nur die Eindämmung des 
„publizistischen `Konjunktur Rittertums`“ (Ebenda), sondern primär der Schutz des 
Monopols des Münchner NSDAP-Verlages Franz Eher und die finanziellen Ansprüche 
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auf die parteiamtliche NS-Literatur. Neben dem Interessenskampf zwischen Goebbels und 
dem Reichspressechef Otto Dietrich spielte die PPK keine bedeutende Rolle. Ab Mitte 
1934 mussten auch die Sammelbilderalben der PPK vorgelegt werden, um als 
unbedenklich zu bestehen und ein Gütesiegel zu erhalten. 
(vgl. Ilgen 2004b: 43) 
„Analog zu den Buchverlegern witterten natürlich auch die werbetreibenden 
Unternehmer konjunkturelle Morgenluft, vor allem, weil das eigentlich schon 
bejahrte Medium ‚Sammelbild’ sie unverhofft in die Lage versetzte, zwei 
Fliegen mit einer Klappe zu schlagen: Zum einen ließen sich mit den 
propagandistischen Alben neue, ‚nationale’ Kundenkreise erschließen, waren 
doch die Machwerke mit üppigem Bildmaterial – oft nachkolorierten 
Bromsilberfotos – ausgestattet und mit kernigen, auf ‚altdeutsch’ getrimmten, 
häufig ornamental aufgepeppten Texten zu einem bücherschranktauglichen 
Gesamtkunstwerk veredelt [...] Zum anderen konnte mit den Alben als 
Loyalitätsbeweis die ‚nationale’ Haltung ihrer Produzenten gegenüber den 
braunen Machthabern auf anschauliche Weise in aller Öffentlichkeit vorgeführt 
werden.“ (Ilgen 2004b: 43f) 
 
Neben der Aufsicht über die kommerziellen Anbieter, beteiligten sich NS-Organisationen, 
wie die DAF, das WHV oder der Verband für das Deutschtum im Ausland an der 
Bildproduktion. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 114)  
 „Man sollte glauben, daß [sic!] die schon ohnehin auf vollen Touren laufende 
Propagandamaschinerie nicht noch des Medium ‚Sammelbild’ bedurfte, aber 
weit gefehlt: Jede Möglichkeit, den Führer in das traute deutsche Heim zu 
bringen und mit ihm seine Ideologie, wurde genutzt.“ (Mielke 1982: 235) 
 
Vor der offiziellen Beendigung der „braunen Revolution“ (Ilgen 2004b: 44) im Namen 
Hitlers durch Innenminister Frick, am 11. Juli 1934, fürchteten viele Unternehmer eine 
„Verstaatlichung der Betriebe, einer in der ‚Kampfzeit’ vor 1933 immer wieder erhobene 
Forderung des ‚sozialrevolutionären’ Flügels in der NSDAP.“ (Ebenda). Trotz Schritten 
zur Gleichschaltung blieb die kapitalistische Wirtschaftsordnung und das Privateigentum, 
zumindest bei der nicht-jüdischen Bevölkerung unberührt. Den Erfolg des Films wollten 
die Nazis auch bei ihren propagandistischen Vorhaben nützen und die visuelle 
Informationsvermittlung, wie Goebbels Mitarbeiter Bade in einer Radiosendung - 
„Bildbücher der nationalen Revolution“ (Ilgen 2004b: 44), im Juli 1933 - in Bezug auf die 
Sammelalben bestätigte und die Zukunft dieses „Films in Buchform“ (Ebenda) schilderte. 
Ilgen beschreibt den Propaganda-Nutzen der Sammelalben für die Nazis wie folgt:  
„Aus propagandistischer Sicht galt es als besonderer Vorteil, dass die Pflege 
der Alben aufgrund des mit ihnen verbundenen Handlings, also Sammeln, 
Tauschen und Einkleben der Bilder, zwangsläufig einen ungleich höheren 
Aufmerksamkeits- und Zuwendungsgrad erforderte als es ein normales Buch je 
erreichen konnte.“ (Ilgen 2004b: 44) 
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Der Boom der Sammelbilder-Werbung ab 1933 hängt, wie bereits erwähnt, auch mit dem 
Zugabe-Verbot zusammen. (vgl. Ilgen 2004b: 44) Überraschend schnell gaben 
Unternehmen nach der Ernennung Hitlers zum Reichskanzler Propaganda-Alben heraus. 
Von einer Bilderschwemme am Sammelbilder-Markt ist bei Ilgen die Rede: „Es drängt 
sich der Verdacht auf, dass bei vielen Firmen in vorausschauender Erwartung der 
nationalsozialistischen Regierungsübernahme schon vor dem 30. Januar 1933 einschlägige 
Entwürfe in den Schubladen der Reklameabteilungen geschlummert haben.“ (Ilgen 2004b: 
44). Reunion gibt nach einer Reihe von Alben zu Flora und Fauna Polit-Alben wie „Die 
Nationalsozialistische Revolution“ (1933) oder „Das Deutsche Volk muß [sic!]  ein Volk 
von Fliegern werden“ (1933) heraus. Ebenso Greiling: Alben zu Sport und Münzen folgte 
1933 „Das neue Reich“ und bis 1938 jährlich weitere Polit-Alben. Andere Firmen setzten 
ihre Serien fort und warteten scheinbar die Stabilisierung der politischen Verhältnisse ab. 
Ab 1934 stimmte dann auch Macedonia mit dem Album „Führende Männer im neuen 
Deutschland“ in die „fällige Reverenzerweisung an das neue Regime“ (Ilgen 2004b: 45) 
mit ein. „Bis auf wenige Ausnahmen boten alle Sammelbilder verteilenden Firmen 
Deutschlands in den ersten beiden Jahren Propaganda-Alben oder zumindest 
entsprechende Bilder-Serien an.“ (Ebenda). Firmen zu deren Werbemaßnahmen bis dahin 
Sammelalben nicht zu zählen waren, fürchteten etwaige Erwartungshaltungen beim 
Konsumenten unbefriedigt zu lassen und veranlassten eilig die Alben-Herausgabe 
(„Deutschlands Erwachen“ 1933, Parfümerie- und Seifenhandlung Johann Weber; „Bilder 
der nationalen Revolution“ 1934, Istikian und Seifenfabrik Wilhelm Giesmann). Viele 
davon blieben laut Ilgen „saisonbedingte bücherne Eintagsfliegen“ (Ilgen 2004b: 45). 
Diesen standen auch Firmen gegenüber, die zwar werblich gesehen ihre Vorteile aus dem 
Trend ziehen wollten, jedoch politisch nicht eindeutig Farbe bekannten. (vgl. Ilgen 2004b: 
44f) Aber auch jene Unternehmen, die bei der Alben-Herausgabe auf „’überzeitliche’ 
Sujets“ (Ilgen 2004b: 45) abseits des tagespolitischen Geschehens setzten, produzierten 
meist nur „vermeintlich unpolitische“ (Ebenda) Alben, da in den Texten meist eindeutige 
Phrasen vorkamen. (vgl. Ilgen 2004: 45) 
Die Beleuchtung der Rolle der einzelnen Firmen, die Propaganda-Alben auf den 
Sammelmarkt brachten, würde den Rahmen sprengen. Leider ist bereits die Nennung der 
zahlreichen, im Zuge der empirischen Analyse erfassten Albentitel aus der Zeit von 1920 
bis 1945 zu umfangreich. Zumindest drei Firmen sollen jedoch an dieser Stelle behandelt 
werden: 
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Allen voran ist dabei das Imperium des Zigaretten-Tycoons Philipp F. Reemtsma mit dem 
Hamburg-Bahrenfelder Cigaretten-Bilderdienst zu nennen, der die Marktführerschaft in 
der seit den 1920er Jahren unter starken Konkurrenzdruck stehenden Zigarettenbranche 
erlangte und diese Position ab 1933 dank Arrangements mit den Nazis halten konnte. In 
Zusammenhang mit Propaganda-Alben bekannt sind die unter Reemtsmas Aufsicht 
entstandenen Gemeinschaftsausgaben der deutschen Zigarettenindustrie. Schon 1932 
verfügte Reemtsma-Neuerburg durch zahlreiche Firmenbeteiligungen über einen 
Marktanteil von 70% des deutschen Jahresverbrauchs. Das ändert auch die Sichtweise auf 
„die nach 1933 nur scheinbar von unabhängigen Zigarettenfirmen edierten Alben, 
stammten doch die Vorgaben aus der Konzernzentrale mit dem Wikingersteven“ (Ilgen, 
Schindelbeck 1997: 113). Als einzigem Unternehmer war es ihm gestattet, Hitler-Alben 
herauszugeben. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 112f) Laut Angaben in Lindners 
seitenstarkem Werk allein über die Geschichte des Unternehmen Reemtsma waren die 
Sammelwerke ein gutes Nebengeschäft für Reemtsma, da 80% der Raucher Alben kauften 
(vgl. Lindner 2007: 237). Vor allem im Jahr 1936 gab die Firma Reemtsma besonders 
viele Propaganda-Alben heraus (vgl. Wasem 1987: 181). Durch die Marktführerschaft 
Reemtsmas und dem „optimalen Verbreitungsgrad“ (Ilgen 2004c: 86) durch das 
Vertriebssystem kamen Sammler beinahe zwangsläufig mit Alben dieser Firma in 
Kontakt9 (vgl. Ilgen 2004c: 86). 
Neben Reemtsma sind als relativ unabhängige Firmen wie Brinkmann und Dressler mit 
der verhältnismäßig erfolglosen Sturm-Zigarette, welche von der Bedeutung eine ähnliche 
Rolle auf dem Sammelmarkt spielten wie Reemtsma, jedoch als Miniaturausgabe, zu 
erwähnen. (vgl. Ilgen, Schindelbeck 1997: 114) 
 
2.4.3.1 Dramaturgie der Propaganda-Alben 
Als Schlagwörter hinsichtlich der Dramaturgie der Propaganda-Werke oder der 
propagandistischen Technik dahinter nennt Ilgen Aktionismus und Omnipräsenz, welche 
die bereits genannten Schlagworte identitäre Demokratie und symbolische Gratifikation in 
weiterem Sinn in Bildern darstellen. In Bezug auf ersteres sollte die „negative Hetze 
gegen das ‚System’ der Weimarer Republik“ (Ilgen 2004c: 84) nach der Machtergreifung 
in „eine positive Werbung für das neue Reich, also in eine Integrations-Propaganda“ 
                                                 
9 Die genauen Zahlen zur Bedeutung des Reemtsma`schen Bilderdienst sind in den Kapiteln „Der Vertrieb“ 
sowie „Zugabeverbot“ enthalten.  
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(Ebenda) transformiert werden. Dadurch sollten letzte Zweifler begeistert oder zumindest 
umgestimmt werden und die Treue alter Anhänger gesichert werden: 
„Der Schwung der ‚Kampfzeit’ sollte im neuen Staat konserviert werden, das 
Reich und seine Protagonisten selbst mussten sich als ein ständig im Aufbruch 
befindliches, ewig jugendliches, dynamisches Gemeinwesen präsentieren, um 
den versprochenen Ausweg aus dem wirtschaftlichen Dilemma der Republik 
glaubhaft transportieren zu können.“ (Ilgen 2004c: 84) 
 
In der Umsetzung bedeutete die Devise „alle und alles in ‚Bewegung’ halten“ (Ebenda) 
die „Inszenierung eines permanenten Aktionismus“ (Ilgen 2004c: 84), etwa in Form von 
„zielgerichtet agierender Menschenmassen [...] meist in Uniform, dem ikonografischen 
Zeichen ständiger Dienstbereitschaft“ (Ebenda) auf Bildern in Sammelalben. Dazu sollten 
Abbildungen marschierender Menschen signalisieren, dass sich ohne Ausnahme alle an 
der „Neugestaltung“ Deutschlands beteiligten. Ilgen nennt dazu „Bilddokumente unserer 
Zeit“ (1933, Kosmos) als Beispiel, da ein Drittel der 300 Bilder Marschierende zeigt. (vgl. 
Ilgen 2004c: 84) 
 
Bezüglich des Leitworts Omnipräsenz hält Ilgen fest, dass erst die Gestalt und das 
Auftreten Hitlers der marschierenden anonymen Masse einen Sinn verlieh und dadurch 
das Bild des allgegenwärtigen „Führers“, der „an allen Ecken und Enden des Reiches 
persönlich die notwendige Inaugenscheinnahme wie anschließende Befehlsausgabe selbst“ 
(Ilgen 2004c: 84) ausführt, vor allem die Fortführung der so genannten 
Arbeitsbeschaffungsmaßnahmen betreffend ein bedeutendes war. Als Beispiel dafür wird 
die propagandistische Begleitung des Autobahnbaus und der damit verbundene bis heute 
währende Mythos angeführt. Das „Konzept ‚Hitler über Deutschland’, das zum 
strukturellen Kern des Mythos zählte – ‚der Führer hört alles, sieht alles, weiß alles’“ 
(Ilgen 2004c: 85) bewährte sich bereits während der Propagandaveranstaltungen zwischen 
1930 bis 1933. Die Wahlkampfauftritte wurden publikumswirksam mit Hilfe moderner 
Verkehrsmittel unter der Losung „‚Hitler kommt’“ (Ebenda) gestaltet. (vgl. Ilgen 2004c: 
84f) 
„Neben der Massenformierung als staatsgenerierendem Prinzip wurde 
zeitgleich das Kalenderjahr als eine permanente Abfolge von Erlebnis-Alltagen 
organisiert, bei denen die ‚Masse’ mit den braunen Amtsträgern zu einer 
einzigen Volksgemeinschaft verschmolz.“ (Ilgen 2004c: 85) 
 
Der jeweilige Anlass war sekundär, „da es stets um das ritualisierte Gemeinschaftserlebnis 
ging, dessen Sinn die Aufhebung des einzelnen Individuums“ (Ebenda) war. Abgesehen 
von einer geringen Anzahl an Großereignissen sind die Masse-Bilder zu den 
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Veranstaltungen beliebig austauschbar und enthüllen damit die dahinter stehende 
Propaganda-Technik. (vgl. Ilgen 2004c: 85) 
Besonders einige Reemtsma-Produktionen verdeutlichen die Rolle Hitlers in der Nazi-
Propaganda: 
„Kampf um`s Dritte Reich“ 1933 
„Der Staat des Friedens und der Arbeit – Ein Jahr Regierung Adolf Hitler“ 1934 
„Deutschland erwacht“ 1934 
„Adolf Hitler“ 1936 (Bildbiographie, Auflage 2,4 Mio. Stück)  
 
Um die Person Hitlers nicht allzu unnahbar erscheinen zu lassen, 
„mussten die Alben die menschliche Seite des ‚Führer-Gottes’ vermitteln helfen. Es gibt 
keine stärkere Bindungskomponente als die emotionale [...] da nur über die (angebliche) 
Gefühlsnähe jedes einzelnen Volksgenossen zur überragenden Kultfigur eine langfristige 
Identifizierung des Volkes mit den Zielen der Nazis zu erreichen war.“ (Ilgen 2004c: 85) 
 
Das vermeintliche Privatleben Hitlers sowie „Schnappschüsse“ von Begegnungen mit 
Kindern und Tieren in idyllischer Umgebung sind nur einige Beispiele: „Der gütige Vater 
ließ die Kindlein zu sich kommen, denn ‚Führeraugen’ sind ‚Vateraugen’, wie es in einer 
entsprechenden Bildunterschrift zu lesen war.“ (Ilgen 2004c: 85f) Der Rezipient konnte 
über den einfachen Arbeiter, dem Hitler auf Sammelbildern die Hand schüttelte an 
Situationen teilhaben und in die Szenerie eintauchen: 
 „Die kommerziellen Zwecken dienenden Bildbücher erhielten so den Status 
privater Foto-Alben, die eben nicht nur die Gemeinschaftserlebnisse als 
sinnstiftendes Geschichtswerk, sondern auch die seelischen Bedürfnisse der 
Beworbenen individuell konservierten.“ (Ilgen 2004c: 86)  
 
Im Zweiten Zeitraum zwischen 1920 und 1945 gaben rund 630 Firmen Sammelbilder und 
Sammelalben heraus. Der Großteil erschien nach 1933. Neben der Zigarettenindustrie 
warben folgende Branchen als kommerzielle Anbieter ebenfalls mit dem Medium 
Sammelbild: Pharmafirmen, Konsumgenossenschaften, Fotohändler und Apotheker. (vgl. 
Ilgen, Schindelbeck 1997: 114) In Alben gerechnet spricht Ciolina im Zeitraum zwischen 
1933 und 1945 von 477 Bänden sowie 181 Serien unterschiedlichen Umfangs (vgl. 
Ciolina 1986: 5). Ilgen bezweifelt die Schätzung der Volkskundlerin zum Anteil der 
Propaganda-Alben in dieser Periode von ungefähr 30% und schätzt diesen auf weit mehr, 
da die „unpolitisch daherkommende ‚Fassade’“ (Ilgen 2004c: 86) einer Vielzahl von 
Werken den Eindruck meist verzerrt. (vgl. Ilgen 2004c: 86) Bei dieser Art der Analyse ist 
die methodische Herangehensweise entscheidend, da bei der Betrachtung der Titel viele 
vermeintlich unpolitische Alben mit einschlägigem Text nicht erfasst werden. 
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Ciolina beschreibt das Werbe-Sammelbild als Massenmedium mit besonderem 
Stellenwert, da man damit, vom Kind bis zum Greis, „das Volk als Ganzes erreichen“ 
(Ciolina 1986: 8) konnte (vgl. Ciolina 1986: 8). Abschließend können die ab 1933 
herausgegeben Propaganda-Alben als „massenwirksames Werbemedium des Staates“ 
(Ilgen, Schindelbeck 1997: 113) bezeichnet und als Mittel bei der Ausübung politischer 
Herrschaft sowie als Vermittlungsmedium zwischen Politik und Gesellschaft betrachtet 
werden. 
 
2.4.3.1.1 Exkurs Aufmachung: Illustration vs. Fotografie 
In der, als Blütezeit der Sammelbilder geltenden, Zwischenkriegszeit, als umfangreiche 
Bilderserien statt wie früher eingesteckt, in Alben geklebt wurden, waren nicht nur die 
Themen der Serien von besonderer Vielfalt geprägt. Auch die Ausführung bzw. die 
Techniken, die den Sammelbildern zugrunde lagen, waren äußerst unterschiedlich. (vgl. 
Ciolina 1995: 30f) „Von echter Fotographie über Bromsilberfotos und kolorierten Bildern 
zu einfachem Lichtdruck ist alles zu finden, was für eine preisgünstige Massenproduktion, 
für hohe Auflagen geeignet war.“ (Ciolina 1995: 31) 
 
2.4.3.1.1.1 Illustration 
Die Sammelbilder vieler (Militaria-) Alben, wie etwa „Die Reichswehr“ (1933/34, 
Eckstein und Eckstein-Halpaus, Neuerburg und Waldorf-Astoria Zigarettenfabriken, 
Dresden) oder „Deutsche Kolonien“ (1936, Gemeinschaftsausgabe verschiedener Firmen 
der Zigarettenindustrie), sind illustriert und verdeutlichen die Kennzeichen zeichnerischer 
Graphik, wie etwa unbegrenzte Möglichkeiten in der Gestaltung, gesteigerter Ausdruck 
und Hilfe für den Einstieg in Bilderinhalte (vgl. Wasem 1987: 144). Die Bilder des 
Graphikers, ganz gleich wie präzise sie auch sein mögen, scheinen immer idealtypische 
Bilder von Ereignissen zu liefern (vgl. Kämpfer 1997: 32). Den Möglichkeiten in Hinblick 
auf die Idealisierung oder gar beliebige Abänderung der Realität sind keine Grenzen 
gesetzt und die Vorteile der Illustration für politische Alben liegen auf der Hand. 
Militärische Themen etwa konnten verklärt dargestellt und Feindbilder geschaffen oder 
geschürt werden. Aber spätestens die Durchsetzung des Fotos auf breiter Ebene, nicht nur 
in elitären Kreisen, setzt der Alleinstellung der Illustration ein Ende, entkräftet deren 
Wirkung und offenbart ihre Schwachstellen. Denn im Gegensatz zur überzeugenden 




Der Realitätseindruck, den Fotos vermitteln, ist seit der Etablierung der 1839 erfundenen 
Technik ungebrochen. Die vermeintliche Objektivität von Fotos liefert den Anschein 
absoluter Naturtreue. (vgl. Wasem 1987: 144) „Die Fotographie eines Geschehnisses 
entsteht aus dem Zufall, sie fängt einen unverwechselbaren Moment ein. Der Bildleser 
kommuniziert mit dem Ereignis selbst.“ (Kämpfer 1997: 32). Die Authentizität des Fotos 
bzw. die „Wahrheit“ der Fotografie wurzelt in der Wiedergabe eines „Jetzt“: Denn im 
einzelnen Foto verewigt sich ein Geschehnis selbst, „ohne das Zutun der menschlichen 
Hand“ (Kämpfer 1997: 35). 
 
Zuviel Realität wurde zu Beginn der Fotografie oftmals übertüncht und so der Übergang 
zur neuen Technik und die Gewöhnung des Publikums an diese erleichtert. Es wurde nach 
dem Diktat der Malerei gearbeitet und das Abgebildete wurde malerischer gemacht, als es 
sein konnte. Laut Wasem verdeutlichen die Kinderporträts in den Werbemaßnahmen der 
Firma Ribot diesen Übergang besonders anschaulich: „Die Mischung aus Poesie, 
melodramatischer Ausstattung, kindlichem Liebreiz (durch Retuschen) und aufwendiger 
Putzigkeit (in der Kleidung) versteckte nahezu das Foto unter dem vorgetäuschten 
Genrebild.“ (Wasem 1987: 145). Darüber sollte der Einsatz von Ornamenten und (Neo-) 
Rokoko-Rahmen die scheinbare Nüchternheit des Fotos mildern und dem Betrachter 
gleichermaßen Fortschritt und Tradition vermitteln. Um 1910 sollte durch zeichnerische 
Foto-Imitation das Ideal geschaffen werden, etwa ohne störende Schatten. Glaubhafter 
wurden etwa die Bilder der Sammelserien zu zeitgenössischen Frauenschönheiten, laut 
Wasem die „Mütter der Pin-Ups“ (Wasem 1987: 145), durch das xylographierte oder 
lichtgedruckte Sammel-Foto. Mit der „Original-Chrom-Fotographie“ hielt der Sammler 
echte Dokumente in den Händen, die etwa Aufnahmen aus Zeppelins darstellten. (vgl. 
Wasem 1987: 145). Das Fehlen der Farbe wurde durch das Einfärben der Schwarz-Weiß-
Bilder - auch bei Sammelbildern - kompensiert (vgl. Wasem 1987: 146). 
„In jedem Fall okkupiert die Fotografie das Für-wahr-Halten. Die Materie bzw. 
die Natur bildet sich selbst in „kompromissloser Wahrheit und Genauigkeit“ 
ab, ebenso auch der Mensch und das Geschehnis.“  
(Kämpfer 1997: 35f) 
 
Die Fotografie kam in den 1930ern vermehrt in Sammelalben zum Einsatz und löste damit 
Illustrationen in Form von Reproduktionen oder anderen Auftragsarbeiten, die bis dahin 
den Hauptanteil der Bebilderung darstellte, weitgehend ab. „Gerade der 
Nationalsozialismus machte sich das Medium Fotografie zur bildlichen Inszenierung 
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seiner selbst zu eigen.“ (Sachsse 2003 zit. n. Kümper 2008: 501). Ein Beispiel dafür ist 
beispielsweise das zweibändige Sammelwerk zu den Olympischen Spielen 1936 (in 
Garmisch- Partenkirchen und Berlin). 
(vgl. Kümper 2008: 501) 
 
2.4.3.1.2 Exkurs: Geheimdienst und Zigarettenbilder 
Die Firma „The Collector“ inserierte ab 1939 in Londoner Zeitungen folgende Annoncen: 
„Increase your income by collecting complete sets of cigarette cards in `The Collector` 
booklets” (Lorenz 2006: 115). Gegen eine gestaffelte Entlohnung - je mehr Alben, desto 
höher der Betrag je Album - konnten die komplettierten Alben der Firma „The Collector“ 
eingeschickt werden. Der Lohn, der dem eifrigen Sammler verheißen wurde, war 
gegenüber dem damaligen wöchentlichen Einkommen eines Arbeiters verlockend. Mittels 
Anzeigen wurden auch Vertreter als Hilfe beim Ankauf der gefüllten Alben gesucht. In 
den Anzeigen war auch der Hinweis enthalten, nichts mit der Zigarettenindustrie zu tun zu 
haben und mit dem Aufruf in Zeitungen nicht den Konsum der Zigaretten steigern zu 
wollen. (vgl. Lorenz 2006: 115) 
Die Alben von „The Collector“ gehörten nicht zu den regulären, von Zigarettenfirmen 
herausgegebenen Sammelalben, da von bestehenden Serien lediglich Teile einzukleben 
waren, wie etwa die Sammelbilder zu „Modern Naval Craft“ (Moderne Kriegsschiffe) der 
Zigarettenmarke „John Player & Sons“, im typisch englischen, also kleineren Bildformat 
(67 mm x 36 mm). Die Bildchen zeigten 50 Kriegsschiffe der damaligen 
Kriegsmarineländer „(17 britische, 6 französische, 4 deutsche, 5 italienische, 7 japanische, 
9 amerikanische und 2 sowjetische)“ (Lorenz 2006: 116), wobei die Umrisse der Schiffe 
und deren Aufbauten deutlich erkennbar waren. Die Firma hatte laut Anzeige kein 
Interesse an den „John-Player“-Alben. Sogar Scotland Yard wurde aufgrund dieser 
ungewöhnlichen Anzeigen kontaktiert. Doch nach ergebnislosen Ermittlungen wurde der 
Fall zu den Akten gelegt. 
(vgl. Lorenz 2006: 116) 
Der Grund für diese unkonventionellen Aufrufe zum Sammeln, wurde Jahre später, auf 
einem von Engländern gekaperten, deutschen U-Boot mit dem Fund eines Collector-
Albums („Vermutlich handelt es sich um das Ende August 1941 vor Island aufgebrachte U 
570.“) (Lorenz 2006: 117), entdeckt: 1939 hatte der deutsche Geheimdienst die 
vollständigen „Spezialalben“ der Marine übergeben, um dieser die Identifikation fremder 
Kriegsschiffe im Seekrieg zu erleichtern, da das englische Originalalbum zu umfassend 
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und  schlecht zu handhaben war. Einen schnellen Überblick lieferte das Collector-Album 
mit je zehn Bildern auf nur fünf Seiten anstatt drei Bildern pro Seite und umfangreichem 
Text im „John-Player“-Album. 
(vgl. Lorenz 2006: 117) 
 
Mithilfe der Informationen des Yorkers Donald Thorp, wurden die Geschehnisse rund um 
dieses „Spezialalbum“ publik. Diese sind bis jetzt nicht durch deutsche 
Geheimdienstakten belegt und auch nicht in der U-Bootkriegliteratur zu finden. (vgl. 
Lorenz 2006: 118) 
Diese Facette zeugt von der kriegsstrategischen bzw. nunmehr militärhistorischen 
Bedeutung einzelner Bildmotive oder Sammelalben zu Themenschwerpunkten und 
verdeutlicht, mit welchem Aufwand hinter den Kulissen die Fäden gezogen wurden sowie 
erweitert den Horizont der politischen Propaganda rund um Sammelbildchen, der mit 
dieser Arbeit fassbar gemacht werden soll. 
 
 
2.5 Produktkommunikation und Propaganda in Alben 
Mit Hilfe des dreidimensionalen Modells der Produktkommunikation (vgl. Gries 2006: 
24ff) soll vor dem Hintergrund der Theorien zu Propaganda ein Modell zur Erklärung des 
Spezialfalls Propaganda-Alben gebildet werden. 
Spätestens ab 1956 sollte mit Vershofens Entwurf ein undifferenziertes Verständnis von 
Produktnutzen einer detaillierten Auffächerung aller möglichen Nutzenerlebnisse weichen 
und die Annahme eines rationalen Verbraucherverhaltens und Nutzenerwartungen 
aufgegeben werden. Auch Produkt und Medium werden in Bezug zueinander gesetzt. Im 
dreidimensionalen Modell der Produktkommunikation wird die unübersehbare Anzahl von 
kommunikativen Akten visualisiert. In der Mitte wird das Produkt als mehrschichtige 
Kugel dargestellt, um welche mögliche Kommunikationspartner platziert sind, deren 
Anzahl unbestimmt ist. Alle Kommunikanten können durch die „räumliche Satelliten-
Struktur“ (Gries 2006: 26) zu Akteuren oder Kommunikatoren werden und reflexive 
Kommunikation wird möglich. Basis der kommunikativen Flüsse ist die Produktsonne und 
die Kräfte um den Kern, der die physische Wahrnehmung des Produkts symbolisiert. Die 
zwei dünnen Ringe um den Kern verdeutlichen die zeichenhaften Produktanteile. Der erste 
dünne steht für die beständigen denotativen „Anteile“. Diesem folgt die dynamische, 
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konnotative Aura, die „in der Regel Inhalt und Ergebnis der kommunikativen 
Austauschprozesse ist“ (Gries 2006: 27). 
 
Abbildung 2: Das dreidimensionale Modell der Produktkommunikation 
 
 
Im Fall der Sammelalben ist das Produkt das Album, das gleichzeitig auch das Medium 
darstellt, sowie die Zigaretten. Die Nationalsozialisten kommunizierten ihre ideologischen 
Inhalte über das Produkt. 
 
Auf Produktherstellerseite können zwei wesentliche Kommunikatoren ausgemacht 
werden. Auf der einen Seite die Album herausgebende Firma sowie das beworbene 
Produkt und auf der anderen Seite die politischen Akteure mit der Bewerbung ihrer 
politischen Bewegung, die neben dem Vorwort meist auch den Text und das Bildmaterial 
der Alben zur Verfügung stellten. 
Im Fall der Propaganda-Alben ab 1933 und den darin vertretenen „Produkten“ im 
weiteren Sinn, nämlich zwischen dem tatsächlich beworbenen, meist namensgebenden 
Produkt sowie den damaligen Machthabern, die ihre eigene politische Bewegung 
bewarben, werden synergetische Wechselwirkungen angenommen. Der gegenseitige 
Nutzen äußert sich in Seriosität und Legitimation für das beworbene Produkt des täglichen 
Gebrauchs, durch die politische Sphäre und umgekehrt durch Nähe zum Konsumenten, 
sprich „Volksgenossen“, für die im Album vertretene politische Partei, da sie durch das 
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gemeinsame Auftreten im Produktalltag mitgedacht und mit dem Einzug des Albums ins 
„Wohnzimmer“ bzw. ins Private dem darin vorkommenden Thema viel Zeit in der 
Zuwendung gewidmet wurde. Dazu kommt mit dem im Kapitel „Rolle des Sammelbildes“ 
genannten Abbau von Dissonanzen ein weiterer Vorteil für das Produkt, der von Inhalten 
des politischen Kommunikators gefördert wird, hinzu: Durch die Bildgabe mit offiziöser, 
meist politischer Thematik konnte die Bestätigung von (Kauf-)Entscheidung nach der 
Geldausgabe meist eines Produkts der Genussmittelsparte wie Zigaretten, welches meist 
nicht überlebensnotwendig war, noch deutlicher ausfallen. Damit ist das Bildgeschenk als 
„Argument“ für den Kauf, welches das Bedürfnis nach Rechtfertigungen nach einer 
(Kauf-) Entscheidung stillt, dank politischem Thema nachdrücklicher. Schließlich handelt 
es sich nicht um ein beliebiges Bildgeschenk etwa rund um Themen wie Tiere oder 
Humor, sondern eines um die Thematik der „Bewegung“ kreisend, welche den treuen 
Bürger nicht kalt lassen konnte. 
 
Angesichts der angenommenen synergetischen Wechselwirkungen wird der in 
Zusammenhang mit dem Modell angesprochene Zusatznutzen (Seriosität und Nähe zum 
Produktalltag) (vgl. Gries 2006: 25) relevant. 
 
Die Beschreibung der Produktherstellerseite ist an das Menschenbild der humanistischen 
Propagandakritiker angelehnt, welches einen vernunftbegabten aber gegenüber 
persuasiven Botschaften relativ schwachen Menschen impliziert. Die Annahmen der 
Vorgänge auf Produktkonsumenten- bzw. Rezipientenseite werden jedoch stark vom Bild 
des aktiven Rezipienten bestimmt (PR-Forschung), der selbst unter dem Bombardement 
persuasiver Botschaften nach seinem eigenen Weltbild zu handeln in der Lage ist. (vgl. 
Bussemer 2008: 413) 
 
Auf der Produktkonsumenten- bzw. Rezipientenseite steht der aktive Konsument, dessen 
Rolle kaum ausgeprägter sein könnte, da am Beginn der diversen Prozesse rund um 
Sammelalben dessen aktive Entscheidung steht: Die Entscheidung, ob ein Produkt gekauft 
und in weiterer Folge, ob gesammelt wird und welche Serien dann attraktiv erscheinen 
und gewählt werden. Später bestimmt der Konsument die Anschaffung des passenden 
Albums zu einer Serie. Über die Präferenzen bei Serien wird auch die Aktivität des 
Rezipienten abgefragt und so auf Herstellerseite ein doppelter Rücklauf auch hinsichtlich 
der Assoziationen zum Produkt auf Rezipientenseite erzielt.  
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Der Zusatznutzen bzw. der soziale Nutzen des aktiven Konsumenten bzw. Rezipienten 
gestaltet sich in Hinblick auf das Sammeln von Werbeserienbilder für entsprechende 
Alben vielseitig. Das Bedürfnis nach Ganzheit wird durch das Zusammenstellen einer 
Serie in einem Album befriedigt. Dabei ist der Schaffensaspekt sowie der wachsende 
Besitzerstolz des „Produzenten“ zu betonen. Abgesehen von der Ganzheit einer Serie und 
der Verbindung dieser in Buchform ist auch die Teilnahme an der Sammelbewegung 
relevant. Neben der ästhetischen Komponente und anderer psychischer Reize, finden sich 
auf Rezipientenseite nach der eingangs gefällten Entscheidung weitere geistige 
Leistungen, wie z.B. systematisierendes Ordnen und Tauschen anhand von Listen. 
Abgesehen von der organisatorischen Seite wird über den Inhalt der Sammelwerke auch 
Wissen generiert. Im Falle der Propaganda-Alben spielt auch die politische Ebene herein. 
Hinsichtlich der Nutzenerlebnisse ist die Bildchen-Kollektion neben der Anregung des 
Geistes auch haptisch erlebbar und wirft etwa bezüglich Klebetechniken handwerkliche 
Fragen auf. 
Die Frage, ob und inwieweit nach der grundlegenden Entscheidung zu Beginn über die 
bloße Teilnahme am Sammelgeschehen im Spezialfall der Propaganda-Alben hinaus auch 
geistig partizipiert wird, bleibt offen und hängt vom angenommenen Menschenbild ab. 
 
Im Fall der Propaganda-Zigarettenbilderalben wurde laut Literatur an eine vorhandene 
Kommunikationsform und teilweise auch an Inhalte angeknüpft, die dann mit eigenen 
Botschaften ergänzt und überschrieben wurden, da sich Akzeptanz und Rezeption von 
Propaganda-Botschaften und die Form dieser „an vorhandenen Meinungen, Bedürfnissen, 
Erwartungen und (Rezeptions-)Gewohnheiten des anvisierten Publikums orientieren 
(Bussemer 2008: 34). (vgl. Bussemer 2008: 33f) 
Außerdem kann trotz der schwächer angenommenen Wirkungen in Zusammenhang mit 
dem Konzept des aktiven Rezipienten, aufgrund der parasozialen Qualitäten, die auch 
beim Zusammenstellen eines Albums festzustellen sind, von beim Publikum erfolgreicher 
Propaganda gesprochen werden. Schließlich wird gemäß dem UGA unter anderem auch 
kommunikatives Material angeboten, das individuell genutzt und weiterverarbeitet werden 
kann. Es kann auch unterstellt werden, dass Stimmungen und Positionen vorhanden 
waren, an welche die über Alben transportieren Botschaften anknüpfen und diese bündeln 
und zuspitzen konnten, wie unter anderem im Kapitel „Themenpalette“ deutlich wurde.  
(vgl. Bussemer 2008 413f) 
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Bezüglich der Zigarettenbilderalben der Zwischenkriegszeit, genauer der Inhalte und der 
Zuwendung zu diesen und als Anknüpfung an das je nach Produzenten- und 
Rezipientenseite zu zwei Menschenbildern tendierende Modell, sind entsprechende 
Überlegungen Hans Domizlaffs („Ins Gehirn der Masse kriechen“), der für P. Reemtsma 
tätig war, als Zusatz, ohne den äußerst problematischen Hintergrund dieser außer Acht zu 
lassen, zu nennen. Pauschal kennzeichnete Massenverachtung Domizlaffs Bild vom 
Publikum, wie seine Forderung von „‚Gemeinschaftsdressuren’“ (Bussemer 2008: 139) 
noch in den 1950ern (!) zeigten. Führernaturen würde die Masse selbst mit ihrer Gier nach 
dem Aufbau eines Ideals zur Macht verhelfen. Masse ist für ihn weniger eine Kategorie 
zur Beschreibung des Großstadt-Proletariats, denn ein psychischer Zustand von Menschen 
in gewissen Situationen oder unter bestimmten Einflüssen, der in die „Unterzustände“ 
Massen-Psyche und Individual-Psyche unterteilt werden kann. (vgl. Bussemer 2008: 
138ff) Dieser Einteilung gleicht die Spiegelung der beiden eben genannten, in 
unterschiedliche Richtungen tendierenden Menschenbildern in Zusammenhang mit der 
modellhaften Betrachtung der Zigarettenbilderalben. Die Individual-Psyche kommt in 
Bezug auf das Zusammenstellen von Alben zum Tragen, da der höchst individuell 
vollzogene Sammelvorgang des aktiven Rezipienten den persönlichen Interessenskreis 
betrifft. Der aktive Rezipient setzte sich bezüglich seiner Konsumentscheidungen durch. 
Die im Kapitel zu den Alben-Themen genannten typischen Inhalte, die im Rahmen des 
begehrten Sammelobjekts in Erscheinung traten, betrafen Themen, die meist nicht dem 
individuellen Interessenkreis, sondern jenem der Massen-Psyche zugeschrieben werden 
konnten - z.B. „Politik, Marken-Artikel- oder Kultur-Fragen“ - (Domizlaff 1932: 24f zit. 
n. Bussemer 2008: 140), die die Botschaften sowie die zwei Produkte unter diesem 
„Einfluss“ wahrnahm. Abgesehen von den genannten Markenartikeln ist diese 
zweigeteilte Zuordnung hinsichtlich der Themenrezeption nennenswert. Durch selektives 
Konsumverhalten haben sich bestimmte (Zigaretten-)Marken, seien sie von politischer 
Seite noch so „gepusht“ worden u.a. aufgrund von Qualitätsdefiziten, eben nicht 
durchsetzten können etc. 
Im Kern ähneln Domizlaffs massenpsychologische Annahmen zu Propaganda- und 
Werbung jenen der Nazis, unterscheiden sich jedoch in der Umsetzung. Laut seiner 
Markentechnik müssen Produkte (Waren oder politische Ideen) allgemein „an der 
Oberfläche appetitlich daherkommen“ (Bussemer 2008: 141). Die Aufmachung der 





3.1 Empirische Analyse 
3.1.1 Zur Forschungsfrage 
Das Forschungsproblem umfasst die Themenverteilung von Sammelalben über den 
Zeitraum 1921 bis 1932 sowie jene über die Phase zwischen 1933 und 1945.  
Ist in den gewählten Zeiträumen ein thematischer Wandel der Titel der Sammelalben 
feststellbar und wie gestaltet sich dieser im Detail? Zu welchen Themenkreisen wurden in 
den jeweiligen Zeitabschnitten vermehrt Sammelalben herausgegeben? 
 
3.1.2 Methode 
Die Wahl der Methode der qualitativen Inhaltsanalyse liegt nicht zuletzt in der Eignung 
dieser bei medienhistorischer Forschung (vgl. Pürer 2003: 550) begründet, sondern durch 
das Interesse an der Häufigkeit des Auftretens bestimmter Themen in einem definierten 
Zeitraum und der Messung dieser anhand der verschiedenen Kategorien. Da die Wörter, 
die in den Albentiteln vorkommen, kaum abgesteckt werden können, handelt es sich trotz 
des Schwerpunkts auf Häufigkeiten nicht um eine Struktur- oder Frequenzanalyse, 
sondern um eine Kontingenzanalyse, da vielmehr untersucht wird, in welchem 
Zusammenhang gewisse Inhalte bzw. Merkmale auftreten. Vorgegangen wird gemäß der 
induktiven Inhaltsanalyse, da kaum alle Möglichkeiten in Hypothesen gefasst werden 
können und dementsprechend Hypothesen generierend vorgegangen werden muss. 
 
Eine Operationalisierung kann weitgehend auch ohne Hypothesen vorgenommen werden, 
da die relevanten Begriffe im vorliegendem Teil großteils bereits bei der Definition der 
Grundgesamtheit bzw. bei der Festlegung des Objektbereichs erfasst werden (vgl. Schnell 
1999: 247). Grundlegend könnten jedoch Hypothesen aufgestellt werden, in denen ab 
1933 eine Zunahme bestimmter Themen wie Militaria, Zeitgeschichte, Geographie etc. 
mit einer Erfüllung der Unterkategorie „national“ bzw. ab 1933 bei allen Hauptkategorien, 
sprich Albentiteln eine Zunahme der Unterkategorie „national“ angenommen werden 
kann.  
 
Weitere erfasste Daten zur breiteren Analyse: 
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 Sammelbilderanzahl pro Album  Durchschnittliche Anzahl der Bilder pro 
Album für den Gesamtzeitraum 
 Firmen mit mehr als zehn herausgegeben Titeln 
 Sammlung der Albentitel pro Kategorie 
 weitere „Propaganda-Titel“, die abseits der Produktkommunikation im engeren 






Das Ausgangsmaterial liegt in Form des Reklame- und Sammelbilderkatalogs von 
Köberich in Buchform zum so genannten „Zweiten Zeitraum“ von 1921-1945 vor. Die 
Analyse wird darüber hinaus nach den Ländern Deutschland, Österreich, Schweiz, Polen 
und der Tschechoslowakei geteilt, wobei das Hauptaugenmerk im Rahmen der 
Diplomarbeit auf den beiden erst genannten Ländern liegt. Die Niederlande und 
Luxemburg kommen in Köberichs Katalog mit jeweils einem Titel vor, können aber 
mangels Material nicht in die Analyse miteinbezogen werden. Neben einer Gesamtanalyse 
des genannten Zeitraums (1921-1945) wird auch eine Teilanalyse von 1921 bis 1932 und 
von 1933 bis 1945 durchgeführt. Gewählt wurde der Zeitraum aufgrund der Gestaltung 
des Katalogs, dessen Dreiteilung die Entwicklung der Sammelbilder beschreibt und mit 
minimalen Abweichungen in der Literatur zum Sammelbild weitgehend anerkannt ist, 
sowie weil die Produktion von Sammelbildchen unmittelbar nach dem Ende des Ersten 
Weltkriegs darniederlag und erst allmählich in Schwung kam. Eine der beiden 
Teilanalysen wird vorgenommen, um die Themenlage nach der Machtergreifung der 
Nationalsozialisten untersuchen zu können und in Bezug zum Gesamtzeitraum zwischen 
1921 und 1945 setzen zu können bzw. zur zweiten Teilanalyse von 1921 bis 1932 und 
diese wiederum vor dem Hintergrund des Gesamtzeitraums interpretieren zu können. 
 
3.1.2.1.2 Aufgreifkriterien 
Als Zähleinheit gelten die Textabschnitte in Form der Albentitel im so genannten 
„Zweiten Zeitraum“ (1921 bis 1945), deren Inhalte nach einem Kategorienschema 
analysiert werden und das Erscheinungsjahr oder die Erfassung des Katalogeintrags „ohne 
Jahr“. 
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Nicht analysiert werden sonstige Sammelobjekte, wie etwa Sammelmarken und 
Bilderserien zu denen kein Objektträger ausgegeben wurde. Ebenfalls ausgenommen sind 
Herausgeber, die keine Produktkommunikation für Konsumgüter, vor allem der 
Genussmittel- oder Lebensmittelindustrie, aber auch Produkte des täglichen Gebrauchs 
führen und Alben nicht als werbliches Vermittlungsmedium für die materiellen Produkte 
der eigenen Firma nutzen, wie etwa religiöse Einrichtungen oder Verlage. Darüber hinaus 
werden in die Analyse lediglich Alben als Objektträger der Sammelbilder miteinbezogen 
und Sammelhefte, Sammelmappen, Spiralalben oder Sammeltaschen ausgeklammert. 
Prinzipiell zählen Einsteckalben auch zum relevanten Material, da sie bis in die 30er Jahre 
ausgegeben wurden. In den Alben können nur Serien des papierenen Bildes im engeren 
Sinn gewertet werden, zu welchen Sammelmarken, Leder-, Stoff- oder Metallbildchen 
nicht gezählt werden. Somit ist die Grundgesamtheit festgelegt und es kann von einer 
Teilerhebung gesprochen werden.  
Die in der Kontexteinheit enthaltene Information, wie etwa Hinweise in den 
Anmerkungen des Katalogs, darf vom Codierer zur Monosemierung seiner Indikatoren 
verwendet werden (vgl. Früh 2007: 95). 
 
3.1.2.1.2.1 Aufgreifkriterien: Definition der Kategorien und operationale Definition 
Mit Hilfe der Einteilungen bei Wasem 1987 und Mielke 1982 wird in abgewandelter Form 
der Literatur eine theoriegeleitete Kategorienbildung vorgenommen (vgl. Atteslander 
2006: 189), um die Kategorien als Transformationsregeln zu bilden, mit welchen die 
Thematisierung gemessen wird. Aufgrund der Erfahrungen im Pretest unterscheiden sich 
die Kategorien dieser Analyse, trotz einiger Anleihen, von den Einteilungen bei Mielke 
und Wasem und stellen eine Art Mittelweg zwischen einer feinen Auffächerung, die bei 
der Erfassung von frühen Sammelbilderalben bis in die Gegenwart und einer schlanken 
Themenbildung dar, um die oftmals wenig konkret und blumig gehaltenen Titel adäquat 
erfassen zu können. 
Zur Kategorisierung der Albentitel wurden folgende Hauptkategorien mit den 
Unterkategorien „neutral“ und „national“ gebildet und nach einzelnen Jahren in den oben 
angegebenen Zeiträumen erfasst. In die Unterkategorie „national“ fallen Albentitel, in 
denen Worte wie „unsere“, „Heimat“, „Reich“ und jegliche Ortsangabe oder 
Nationalitätenbezeichnung in Bezug auf das Erscheinungsland und/oder zur 
Herausgebersprache fallen. Als „neutral“ wird das Fehlen dieser Kriterien bezeichnet. 
Eine Ausnahme bilden nicht konkrete Angaben, wie etwa „des In- und Auslands; 
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Nationale und internationale“. Die genaue Kategoriendefinition folgender Einteilung ist 






01 Pflanzenwelt -  Flora 
02 Tierwelt – Fauna 
03 Jagd, Tierfang 
04 Naturerscheinungen, Naturlehre 
 
05 Kunst 
06 Schöne Frauen - Schönheitsgalerien 








13 Militaria, Ehrenzeichen 
14 Heraldik, Flaggen 
15 Völkerkunde 
16 Geographie, Kartographie 
 
17 Technik 
18 Luftfahrt, Flugzeuge 
19 Auto, Motorrad, Bahn 
20 Schiffe 
 
21 Märchen, Sagen, Fabeln 
22 Abenteuer, Wildwest 
23 Volkstümliches Liedgut, Schlager 
 108
24 Humor, Rätsel 
25 Religiöse Themen 
26 Lebensführung 
27 Handwerk, Beruf 
 
28 Sonstige 









3.1.3 Darstellung der Analyseergebnisse 
Wie bereits eingangs definiert, umfassen die drei Untersuchungsphasen folgende 
Zeitspannen: 
 
Gesamtzeitraum  1921 bis 1945 
1. Zeitraum   1921 bis 1932 
2. Zeitraum   1933 bis 1945 
 
Bei der Anzahl der Albentitel pro Land und dem durchschnittlichen Bilderserienumfang 
pro Album sind laut Analyseergebnissen folgende Werte zu nennen: 
Die insgesamt 1300 codierten Sammelalben enthielten im Durchschnitt 184,56 Bilder, 
also pro Sammelwerk rund 185 Bilder. Davon entfallen 1162 Alben auf Deutschland, 63 
auf Österreich, 44 auf die Schweiz, 24 auf Polen und 7 auf die Tschechoslowakei. 
 
3.1.3.1 Deutschland: Themenunabhängige Auswertung Gesamtzeitraum, 1. Zeitraum 
und 2. Zeitraum  
Von den 1162 gezählten, in Deutschland herausgegebenen Alben entfallen 66% (N=767) 
auf die Unterkategorie „neutral“ und 34% (N=395) auf die Unterkategorie „national“. 
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Bei der Betrachtung des ersten Zeitraums in Deutschland ist laut Auswertung des 
Zahlenmaterial der Analyse ersichtlich, dass es allgemein zu einem Ansteigen der 
herausgegebenen Albentitel vor allem ab 1927 (42,31%) bis 1932 (24,8%) sowie zu einem 
leichten Anstieg bzw. vermehrten Vorkommen der Unterkategorie „national“ kommt. 
 
Abseits der Themenauffächerung fällt bei der Betrachtung des Gesamtzeitraumes auf, dass 
ab 1933, dem ersten Jahr des zweiten Zeitraums bis 1936 und einschließlich 1938 ein 
starker Anstieg der Ausprägung „national“ zu beobachten ist. Vor allem in den Jahren 
1934 und 1935 wurden mehr Albentitel der Unterkategorie „national“ als „neutral“ 
herausgegeben. In den Jahren 1933 bis 1936 und auch 1938 wurden verstärkt Titel der 
Unterkategorie „national“ veröffentlicht. Im zweiten Zeitraum betrug der Anteil der 
Albentitel, die die Unterkategorie „national“ erfüllten, 42,92%. 19,56% waren es noch im 
ersten Zeitraum. Betrachtet man den gesamten untersuchten Zeitabschnitt, in den auch 
Alben ohne Jahresangabe des, in der Literatur als „zweiten Zeitraums“ (1920 bis 1945) 
bezeichneten fallen, beträgt der Anteil der „nationalen“ Alben insgesamt 33,99%. 
Beim zweiten Zeitraum ist zunächst eine „Albenschwemme“ 1933 und ab dem Jahr 1939 














































































Abbildung 5: Deutschland 2. Zeitraum (neutral/national) 
 
Die eingangs aufgestellten Grundannahmen bezüglich einer Zunahme der Unterkategorie 
„national“ ab 1933 bei allen Hauptkategorien, sprich herausgegebenen Albentiteln sowie 
jene in Bezug zum allgemeinen Zuwachs der herausgegebenen Albentitel im zweiten 
Zeitraum, werden beide durch das themenunabhängige Zahlenmaterial zum 
Gesamtzeitraum gestützt. Konkret wurden im zweiten Zeitraum beinahe doppelt so viele 
Sammelalbentitel codiert wie im ersten und es wurden mehr als vier mal so viele Titel der 
Unterkategorie „national“ codiert wie im ersten Zeitraum. 
 
 111
3.1.3.2 Reihung nach quantitativer Bedeutung der Albenthemen für die im 
Gesamtzeitraum in Deutschland erschienenen Titel  
(Summe der Titel Gesamtzeitraum) 
 
Geographie, Kartographie (198) 




Tierwelt, Fauna (75) 
Heraldik, Flaggen (66) 
Völkerkunde (40) 





3.1.3.2.1 Reihung nach quantitativer Bedeutung so genannter „Randthemen“ im 
Gesamtzeitraum in Deutschland 
(Summe der Titel Gesamtzeitraum) 
 
Pflanzenwelt, Flora (19) 
Kunst (19) 
Luftfahrt, Flugzeuge (15) 
Märchen, Sagen, Fabeln (15) 
Geschichte und Personen (14) 
Volkstümliches Liedgut, Schlager (14) 
Lebensführung (14) 
Auto, Motorrad, Bahn (13) 
Abenteuer, Wildwest (13) 
Handwerk, Beruf (12) 
Schiffe (10) 




Naturerscheinungen, Naturlehre (4) 
 
3.1.3.3 Deutschland: Aufteilung nach Themen 
3.1.3.3.1 Themenverteilung Gesamtzeitraum 
Den größten Anteil an Alben im Gesamtzeitraum nimmt die Kategorie „Geographie, 
Kartographie“ mit 17% ein, gefolgt von der Kategorie „Film, Theater, Tanz“ mit 13%, 
„Sport“ und „Zeitgeschichte“ mit jeweils 9%, „Militaria“ und „Sonstiges“ mit jeweils 8%, 
„Tierwelt“ und „Heraldik, Flaggen“ mit jeweils 6% und „Völkerkunde“ und 


























































Abbildung 6: Deutschland Themenverteilung Gesamtzeitraum 
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3.1.3.3.2 Themenverteilung 1. Zeitraum 
Die Kategorie „Geographie, Kartographie“ dominiert den ersten Zeitraum thematisch 
ebenso wie unzuordenbare Titel der Kategorie „Sonstige“ mit 17%. Gefolgt von Alben 
zum Thema „Heraldik, Flaggen“ mit 14% sind Alben zu „Film, Theater, Tanz“ mit 13%, 
„Sport“ mit 12%, „Tierwelt“ mit 7% und „Militaria“ mit 3% zu nennen.  
























































Abbildung 7: Deutschland Themenverteilung 1. Zeitraum 
 
 114
3.1.3.3.3 Themenverteilung 2. Zeitraum 
Auf das Thema „Geographie, Kartographie“ entfallen im zweiten Zeitraum 16% der 
Alben, auf „Zeitgeschichte“ 14%, auf „Film, Theater, Tanz“ ebenso wie im ersten 
Zeitraum 13%, auf „Militaria“ im Vergleich zum ersten Zeitraum statt 3% ganze 10%, auf 
Sport, trotz der Olympiade 1936, statt der 12% im ersten Zeitraum 7%, auf „Tierwelt“ und 
„Völkerkunde“ 5%, auf „Humor, Rätsel“ 4% und auf „Sonstige“ und „Geschichte“ 3%. 





























































3.1.3.4.1 Themenunabhängige Auswertung Gesamtzeitraum, 1. Zeitraum und 2. 
Zeitraum 
In Österreich kommt es im Gegensatz zu Deutschland zeitlich verzögert zu einer 
verstärkten Albenherausgabe und vor allem zu einer Zunahme der Unterkategorie 
„national“ in den Jahren 1935 bis 1937 sowie 1939 und 1940. Erst in den 1930ern wurden 
Alben der Unterkategorie „national“ codiert. Im ersten Zeitraum fielen 33,33% der Alben 
und im zweiten Zeitraum 41,18% der untersuchten Alben in die Unterkategorie „national“. 
Im Gesamtzeitraum waren es 38,1%. Damit fällt die Zunahme hinsichtlich der 





































Abbildung 9: Österreich Gesamtzeitraum (neutral/national) 
 
Zusammenfassend wurden im Gesamtzeitraum mit 1162 Alben insgesamt viel mehr Titel 
in Deutschland als in Österreich, mit insgesamt 63 herausgegeben. Zwar wurden zwischen 
1930 und 1940 Alben der Unterkategorie „national“ codiert, das Vorkommen dieser Alben 
kann aber in den jeweiligen Jahren nicht als ausgeprägt oder dominant bezeichnet werden. 
Lediglich 1937 wurden mehr Titel der Unterkategorie „national“ herausgegeben als 
„neutrale“. Insgesamt fällt der Anstieg der Albentitel allgemein sowie jener der 
Unterkategorie „national“ weniger ausgeprägt als in Deutschland aus. Aber das 
vorliegende Datenmaterial bestätigt auch in den Vergleichszeiträumen in Österreich die 
beiden Annahmen.  
 
                                                 
10 Die detaillierten Grafiken zu den untersuchten Zeiträumen in Österreich befinden sich ebenso im Anhang 
wie die Kategoriendefinition. 
 116
 
3.1.3.4.2 Aufteilung nach Themen 
3.1.3.4.2.1 Themenverteilung Gesamtzeitraum 
Betrachtet man in Österreich den Gesamtzeitraum von 1921 bis 1945 entfielen die meisten 
Alben mit 30% auf das Themengebiet „Geographie und Kartographie“. 14% aller Alben 
hatten die „Tierwelt“ und 13% hatten „Sport“ als Gegenstand. Auf die Themen 
„Völkerkunde“ entfielen 10%, auf „Kulturgeschichte“ 8%, auf die „Pflanzenwelt“ 6% und 
auf Film und Bühne 5%. Lediglich 3% der Alben thematisierten, entgegen der Tendenz in 
Deutschland, „Luftfahrt“, „Flaggen und Heraldik“ oder „Zeitgeschichte“. Vor allem 
Zeitgeschichte- sowie Flaggen- und Heraldik-Alben wurden in Deutschland vermehrt 
herausgegeben. 
Im ersten Zeitraum dominierten in Österreich mit 25% vor allem Tier-Alben und mit 21% 
Geographie- und im Gegensatz zum Vergleichszeitraum in Deutschland Kulturgeschichte-
Alben. 13% aller Alben entfielen auf das Themengebiet „Völkerkunde“ und 8% auf 
„Sport“ sowie „Flaggen und Heraldik“. 4% der Alben des 1. Zeitraums thematisierten 
„Zeitgeschichte“. 
Im zweiten Zeitraum waren 35% der in Österreich herausgegebenen Alben 
geographischen Inhalts. 15% thematisierten „Sport“ und 12% die „Pflanzenwelt“. 9% der 
Alben handelten von der „Tierwelt“ und „Völkerkunde“ und 6% von „Film“ und 
„Luftfahrt“. „Zeitgeschichte“, „Militaria“ und „Technik“ waren, entgegen dem in 
Deutschland herrschenden Trend zu Militaria- und Zeitgeschichte-Alben, im zweiten 
Zeitraum, nur in 3% aller in Österreich herausgegebenen Sammelwerke Inhalt eines 
Albums. 
 
3.1.3.5 Schweiz, Polen, Tschechoslowakei 
In Köberichs Katalog sind ausschließlich deutschsprachige Alben gelistet. Die meisten 
Alben sind daher auch in Deutschland erschienen, gefolgt von Österreich, der Schweiz, 
Polen und mit der Tschechoslowakei als Schlusslicht mit lediglich sieben codierten Alben. 
Betrachtet man den Gesamtzeitraum wurden in der Schweiz 44 Alben, davon 30 Alben im 
Zeitraum zwischen 1930 und 1941 codiert, wobei eine relativ hohe Anzahl ohne 
Jahresangabe erschienen sind (14 von 44, davon 8 der Unterkategorie „national“ und 6 
Werke der Unterkategorie „neutral“). Es erübrigt sich daher aufgrund der geringen Anzahl 
der Werke eine nähere Betrachtung der Verteilung auf die Kategorien bzw. 
Unterkategorien.  
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Auch in Polen wurden im Gesamtzeitraum insgesamt nur 24 deutschsprachige Alben 
herausgegeben, die meisten davon in den Jahren 1932 mit acht Titeln und 1934 mit sechs 
verschiedenen Sammelwerken, weswegen auch hier auf eine nähere Untersuchung 
verzichtet wurde. Im Folgenden einige Titel von in Polen erschienenen deutschsprachigen 
Sammelalben „Deutschland erwacht“ (1934, Standarte), „Schlesische Heimat“ (1934, 
Standarte), „Schlesien im Dritten Reich“ (1934, Standarte), „Unsere Führer“ (1933, 
Standarte), „Unsere Führer“ (1934, Steiger). Nachdem im untersuchten Gesamtzeitraum in 
der Tschechoslowakei insgesamt sieben deutschsprachige Alben erschienen sind, wurden 
diese keiner weiteren Analyse unterzogen. 
 

























In Nachstehendem soll mit Hilfe von Auszügen der Gesamtauswertung des Katalogs, in 
der die Daten der Kategorien einzeln äußerst detailliert beschrieben wurden, die 
Entwicklung der Albeninhalte nach Themen grob skizziert werden. Der Überblick zu den 
im Vorfeld gezogenen Annahmen folgt in der Zusammenfassung der Ergebnisse.  
 
3.1.3.7 Auszüge aus der Gesamtauswertung zu relevanten Alben-Themen 
3.1.3.7.1 Film, Theater, Tanz 
Quantitativ ist eine große Bedeutung dieser Themengruppe, mit einem Schwerpunkt 
zwischen den beiden Zeiträumen von 1930 bis 1938, festzustellen. Die Unterkategorie 



















































Ebenso wie das Thema Film sind Sport-Titel in Deutschland laut Daten quantitativ zu den 
bedeutenderen Themengruppen zu zählen. In den beiden untersuchten Zeiträumen gab es 
trotz Olympia 1936 annähernd gleich viele Albentitel. Im ersten Zeitraum ist 1927 eine 
hohe Anzahl „nationaler“ Sport-Alben zu verzeichnen, ebenso wie zu Beginn des zweiten 
Zeitraums bis 1938. 
Der Großteil der in Österreich herausgegebenen Sport-Alben ist im Olympiajahr 
erschienen. Die Unterkategorie „national“ spielt, abgesehen von 1927, weder rund um das 











































Abbildung 11: Deutschland Kategorie „Sport“ Gesamtzeitraum 
 
 
Folgende Albenthemen haben beide Hauptannahmen erfüllt. Die entsprechenden 
Analyseergebnisse werden zusammenfassend dargestellt: 
 
3.1.3.7.3 Zeitgeschichte 
Vergleicht man die Anzahl der im ersten Zeitraum in Deutschland erschienenen Alben 
(insgesamt drei Alben, zwei der Unterkategorie „neutral“ und eines der Unterkategorie 
„national“) mit jenen des zweiten Zeitraums (insgesamt 96 Alben! sowie ein weiteres 
Album ohne Jahresangabe; 50 „national“, 46 „neutral“), kann von einer besonders 
deutlichen Zunahme der Albentitel die Rede sein. Im zweiten Zeitraum ist besonders 1933 
und 1934, mit einem Höhepunkt 1934 (von 36 Alben dieses Jahres betreffen 26 die 
Unterkategorie „national“) und ausschließlich „nationalen“ Alben 1936 eine besondere 
Bedeutung der „nationalen“ Alben zu verzeichnen. Die höchste Anzahl an Zeitgeschichte-
Titeln liegt eindeutig 1934. Im Vergleichszeitraum ist Zeitgeschichte in Österreich als 


















































































Abbildung 14: Deutschland Kategorie „Zeitgeschichte“ 2. Zeitraum 
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3.1.3.7.4 Militaria, Ehrenzeichen 
Bei Albentiteln zum Thema Militaria verhält es sich bezüglich der deutlichen Zunahme 
der herausgegebenen Titel im zweiten Zeitraum im Vergleich zum ersten Zeitraum wie bei 
der Kategorie „Zeitgeschichte“, da die Analyse eine deutliche Steigerung mit insgesamt 
73 Titeln im zweiten und 11 im ersten Zeitraum ergeben hat. Im ersten Zeitraum betrafen 
7 von 11 herausgegebenen Albentiteln die Unterkategorie „national“, allein im Jahr 1932 
waren es 6 von 10 Titeln insgesamt. Im zweiten Zeitraum gibt es laut Analyse 1933 
doppelt so viele „nationale“ wie „neutrale“ Titel, 1934 trifft dies auf eine Mehrzahl der 
Albentitel zu und 1936 abgesehen von zwei sogar auf alle übrigen 24 der insgesamt 26 
Titel. 1938 ist das letzte Jahr in dem die Herausgeberfirmen dieses Thema forcierten. Im 
zweiten Zeitraum liegt der Anteil der Albentitel, die die Unterkategorie „national“ 



















































































Ähnlich wie bei Zeitgeschichte und Militaria kommt es in Deutschland zu einer starken 
Zunahme der Albenanzahl im zweiten untersuchten Zeitraum. Den fünf im ersten 
Zeitraum herausgegebenen Albentiteln mit einem einzigen Titel der Unterkategorie 
„national“ stehen im zweiten Zeitraum 32 Albentitel insgesamt gegenüber, bei denen der 
Anteil an Alben der Unterkategorie „national“ bei 87,5% liegt. 
Bei Alben, welche zwischen 1933 und 1936 erschienen sind, ist die Unterkategorie 
„national“ besonders ausgeprägt. Vor allem 1935 erschienen ganz besonders viele Alben, 
von denen kein einziges die Unterkategorie „neutral“ erfüllt. 
In Österreich erfüllen alle (!) erschienenen Alben dieses Themengebiets die 






















































































Abbildung 20: Deutschland Kategorie „Völkerkunde“ 2. Zeitraum 
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3.1.3.7.6 Geographie, Kartographie 
Zu diesem Themengebiet ist in Deutschland und auch in Österreich insgesamt die höchste 
Anzahl an Albentiteln erschienen (198 Titel in Deutschland, 19 in Österreich). Den 
insgesamt 63 Titeln des ersten Zeitraums mit 19 Titeln der Unterkategorie „national“ 
stehen im zweiten Zeitraum 114 Titel mit einem Anteil an Alben der Unterkategorie 
„national“ von 73,7% gegenüber.  
Ebenso wie bei den Themen Zeitgeschichte, Militaria und Völkerkunde gab es im zweiten 
im Gegensatz zum ersten Zeitraum deutlich mehr Titel zum Thema Geographie und auch 
die Unterkategorie „national“ betreffende Titel. Diesbezüglich sind vor allem im Jahr 
1933 extreme Werte abzulesen (38 von 53 Titeln, das sind 71,7%) und auch 1934 und 
1936 entfällt der Großteil der Alben auf die Unterkategorie „national“. 
In Österreich gab es in Summe 19 Geographie-Titel, davon entfallen 9 auf die 
Unterkategorie „national“. In der Schweiz spielten laut Datenmaterial Albentitel des 
Themas Geographie auch eine bedeutendere Rolle auf dem Sammelmarkt des 
untersuchten Zeitraumes. Von insgesamt 11 Geographie-Alben sind 6 „nationale“ und 5 













































Abbildung 21: Deutschland Kategorie „Geographie, Kartographie“ Gesamtzeitraum 
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Abbildung 22: Deutschland Kategorie „Geographie, Kartographie“ 1. Zeitraum 
 















Abbildung 23: Deutschland Kategorie „Geographie, Kartographie“ 2. Zeitraum 
 
 
3.1.4 Zusammenfassung der Ergebnisse 
Für Alben des zweiten Zeitraums wurde im Vorfeld der Untersuchung eine Zunahme 
bestimmter Albenthemen wie Militaria, Zeitgeschichte bzw. Geschichte und Geographie 
angenommen sowie ein verstärktes Vorkommen der Unterkategorie „national“ bei allen 
Themen ab 1933. 
Im zweiten Zeitraum (1933 bis 1945) kam es trotz einer starken Abnahme der Herausgabe 
von Alben ab 1939 in Deutschland beinahe zu einer Verdoppelung der Gesamtanzahl der 
veröffentlichten Titel sowie zu einem größeren Anteil der Unterkategorie „national“ bei 
allen Albentiteln. Die beiden Hauptannahmen gelten allgemein, also bezüglich der 
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Gesamtsummen an Albentiteln der jeweiligen Zeiträume, auf den ersten Blick als 
verifiziert. Doch themenspezifisch gibt es gewaltige Unterschiede. 
 
Eine allgemeine Zunahme der Titel im zweiten Zeitraum ist laut Datenmaterial der 
Analyse bei den Albenthemen Film, Theater, Tanz sowie Tierwelt, Geschichte, 
Geschichte und Personen sowie Zeitgeschichte, Militaria, Völkerkunde, Geographie und 
Kartographie sowie Humor und Rätsel deutlich ausgeprägt. Bei den so genannten 
Randthemen sind geringere Zuwächse zu notieren, wie etwa bei den Themen 
Volkstümliches Liedgut und Schlager, Lebensführung, Märchen, Sagen und Fabeln sowie 
Handwerk und Beruf. 
 
Der umgekehrte Fall dieser Annahme ist bei der Entwicklung der Albentitel zu Heraldik 
und Flaggen zu beobachten. 
 
Am deutlichsten ausgeprägt waren die Unterschiede im Vergleich zum ersten Zeitraum bei 
den Themen Zeitgeschichte, Militaria, Völkerkunde sowie Geographie und Kartographie. 
 
Bezüglich der Zunahme der Unterkategorie „national“ bei Albentiteln aus dem zweiten 
Zeitraum hat sich die Annahme bei folgenden Themengebieten bestätigt: 
Die Annahme gilt für das Themengebiet Pflanzenwelt sowie Volkstümliches Liedgut und 
Schlager als verifiziert. Besonders auffällig ist dabei das Jahr 1938 beim Thema 
„Pflanzen“ (Pflanzenwelt: 8 von 9 Titeln, das sind 88,89%). Extrem hohe Werte im 
zweiten Zeitraum weisen auch die Themengebiete Zeitgeschichte, Militaria, Völkerkunde 
und Geographie auf, für welche die Annahme eindeutig als verifiziert gilt. Bezüglich des 
Themengebiets Geschichte gilt die Annahme ebenso als verifiziert. 
 





sowie bei Geschichte und Volkstümliches Liedgut, Schlager (Themen gelten von der 
Anzahl der Titel als weniger bedeutend). 
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Unter den Themen, bei denen sich die Annahme nicht bestätigt hat, ist Sport als 
Albengegenstand hervorzuheben, da sich vor dem Hintergrund der Olympischen Spiele 
1936 keine der beiden Annahmen erfüllt hat. Beide Zeiträume verliefen laut 
Zahlenmaterial hinsichtlich beider Hauptannahmen annähernd gleich. Das stützt den 
Tenor der Literaturquellen, der Sport-Alben als Dauererfolg und eine Art Evergreen unter 
den Sammelwerken beschreibt und Beständigkeit diagnostiziert. Bei Tier-Alben ist laut 
vorliegendem Datenmaterial eine ähnliche Entwicklung abzulesen, obwohl im zweiten 
Zeitraum ein relativ geringer Anstieg der Albentitel dieser Kategorie zu verzeichnen ist. 
 
Bei in Österreich herausgegebenen Alben gab es im Gegensatz zu Deutschland in den 
untersuchten Zeiträumen kaum Militaria- oder Zeitgeschichte-Alben. Anders als in 
Deutschland wurden in Österreich vermehrt Pflanzen und Kulturgeschichte in Alben 
thematisiert. 
Außerdem ist anzumerken, dass die eingangs definierten Herausgeber laut Analyse kein 
Interesse an religiösen Themen für ihre Sammelwerke zeigten. 
 
 
3.1.5 Kritische Reflexion des Codebuchs 
Die Definition der Kategorien dieser Analyse stellt trotz einiger Anleihen an der 
thematischen Einteilungen bei Mielke und Wasem und eine Art Mittelweg zwischen einer 
feinen Auffächerung, die bei der Erfassung von frühen Sammelbilderalben bis in die 
Gegenwart von Bedeutung ist und einer schlanken Themenbildung dar, bei der wenig 
konkrete und blumig gehaltene Titel nicht adäquat erfasst werden könnten. Der Bereich 
der Natur hätte bei der geringen Anzahl der Alben jedoch kompakter definiert werden und 
dadurch mit weniger Kategorien abgedeckt werden können. Gleiches gilt für Alben zu 
historischen Themen. Viele der untersuchten Geschichte-Alben des besagten Zeitraums 
leiten von der Vergangenheit in die Gegenwart als Schlusspunkt über. Jene, die zumindest 
die letzten zwanzig Jahre vor dem Erscheinen oder die jüngere Vergangenheit betreffen, 
wurden ebenso als Zeitgeschichte-Alben codiert, wenn dies aus dem Titel ersichtlich ist. 
Obwohl auch der Bereich Technik zusammengefasst werden könnte, ist eine detaillierte 
Darstellung der Themen-Verteilung als Ergänzung zu Ciolinas Auswertung (vgl. Ciolina 





Mögliche Gründe für die allgemeine Zunahme an Alben im zweiten Zeitraum könnte 
unter anderem der zeitlich verzögerte Popularitätsschub der Sammelalben im 
deutschsprachigen Raum bis hin zum Status als Massenobjekt nach dem Boom in 
Großbritannien sein. Der Höhepunkt der Werbesammelbilder in diesem liegt laut Literatur 
mit einem schleppenden Anlaufen der Herausgabe der Bilder und Alben Anfang der 
1920er Jahre in den 1930er Jahren. Die Blütezeit in Deutschland liegt zwischen 1926 und 
1941. Das 1932 erfolgte Zugabeverbot wird dabei als Faktor für den enormen 
Aufschwung in der Sammelbilder-Werbung vor allem nach 1933 genannt. Bei Ilgen und 
Schindelbeck wird als Grund für die quantitative Zunahme der Publikationen in dem in 
der Literatur als zweiten Zeitraum (1920 bis 1945) bezeichneten Phase, wobei der Großteil 
ab 1933 erschien, auch die Ausweitung des Branchenspektrums genannt (vgl. Ilgen, 
Schindelbeck 1997: 114). 
Die gewonnenen Daten der Kategorien Pflanzen und Lebensführung stützen Quellen laut 
denen mit gezielten Informationskampagnen oder auch über den Weg der Unterhaltung 
die Versorgungssicherheit der Bevölkerung gefördert werden sollte, etwa mit Alben, die 
die Einbeziehung der heimischen Natur und ihre Früchte in den Ernährungsplan der 
Bevölkerung sowie die Umsetzung von allgemeiner Sparsamkeit im Alltag zum Inhalt 
haben. Darüber hinaus wurde auch der Luftschutz thematisiert, der im Gegensatz zu 
Großbritannien laut einigen Literaturbeiträgen in deutschen Sammelalben als Thema 
seltener vertreten war. 
Nach der Auswertung des gewonnenen Datenmaterials bin ich auf eine ähnliche 
Untersuchung von Ciolina im Begleitheft zu einer Ausstellung anlässlich der Tagung 
"Volkskunde und Nationalsozialismus" am Institut für Deutsche und Vergleichende 
Volkskunde an der Ludwig-Maximilians-Universität München aus dem Jahr 1986 
gestoßen. Aufgrund der unterschiedlichen Eingrenzung der Themengruppen bzw. einer 
relativ stark abweichenden Kategorienbildung ist ein direkter Vergleich zu den 
Ergebnissen des empirischen Teils dieser Diplomarbeit kaum möglich. Laut Ciolina 
wurden zwischen 1933 und 1945 477 Sammelbilderalben herausgegeben sowie 181 Serien 
ohne Alben als Objektträger. Die abweichend von der Analyse dieser Arbeit breiter 
definierten Themenbereiche haben folgende Anteile an allen Alben des bei Ciolina 
festgelegten Zeitraums: 
 
Militaria -  Geschichte – Drittes Reich       29,56% 
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Kulturgeschichte – hier: Mode, Lied, Märchen, Humor     13, 83% 
Deutsche Heimat          9,85% 
Film – Tanz – Theater – Zirkus        9,64% 
Sport – Olympiaden          7,33% 
Tiere – Pflanzen          6,50% 
Geographie – Reisen          5,24% 
Fahnen – Flaggen – Wappen – Orden       4,60% 
Technik – Verkehr          4,60% 
Kunst            3,56% 
Schönheitsgalerien          3,56% 
Abenteuer           1,67% 
(Ciolina 1986: 5) 
 
Laut Ciolina überwiegen in prozentualer Aufteilung die Themen Geschichte und Politik. 
Offen bleibt für sie die Frage, ob dies auf die Vorliebe beim Publikum zurückzuführen ist 
oder ob diese Inhalte „zu interessieren hatten“ (Ebenda). (vgl. Ciolina 1986: 5) 
Werden die Themen samt Daten der Analyse dieser Arbeit wie bei Ciolina gefasst, kommt 
man zu ähnlichen Werten. Aber durch den anders gefassten Aufbau dieser ist dies wenig 





Zu Beginn des theoretischen Teils wurde eine Art Urtrieb als Motor hinter jeglicher 
Sammeltätigkeit ausgemacht sowie eine, je nach Sammelgegenstand, damit verbundene 
Reihe weiterer Tätigkeiten herausgearbeitet. Damit wurde deutlich, wie vielfältig die 
Gründe für Sammeln oder wie unterschiedlich die Sammel-Gegenstände ausfallen können 
und dass jegliche Frage nach den Hintergründen einer individuellen Sammlung oder einer 
Sammelbewegung nicht pauschal beantwortet werden kann und diesbezüglich Aspekte, 
wie etwa der historische oder gesamtgesellschaftliche Kontext miteinbezogen werden 
müssen. Darüber hinaus ist damit der Unterschied zwischen heutigen Sammlern, mit der 
Tendenz zur kollektiven Rückwendung und Nostalgie auf der Suche nach 
Ursprünglichkeit und jenen farbenhungrigen Werbesammelbilder-Sammlern in bilder- und 
bücherarmer Zeit klarer geworden. In den folgenden Kapiteln des theoretischen Teils 
wurde das Gros der in der Literatur existierenden Annahmen zur Entstehungsgeschichte 
gesammelt und verknüpft dargestellt. Dem Sammelbild ähnliche, papierene oder andere 
sammelbare Objekte wurden ebenfalls genannt. Damit sollte die dabei auftretende 
Schwierigkeit der Abgrenzung, aber auch die enorme Vielfalt in diesem Bereich 
veranschaulicht werden. Im Anschluss daran wurde festgelegt, was in dieser Arbeit unter 
den Begriffen (Werbe-) Sammelbild und Zigarettenbild zu verstehen ist. Mit einem 
thematischen Rückgriff und der Verbindung des Begriffs Sammelbild mit dem Vorgang 
des Sammelns schloss sich der inhaltliche Kreis zum Eingangskapitel. Mit Beiträgen zum 
Wandel des Sammelbildes etwa bezüglich Änderungen des Formats, der diversen Wege, 
auf denen das Bild zum Sammler gelangte, oder dem Aufkommen dazugehöriger Alben 
wird der Gegenstand nach der Veranschaulichung des Ursprungs weiter vertieft. Die 
Bedeutungen des Sammelbildes für Unternehmen und das damit beworbene Produkt 
sowie für die Rezipienten dieses werden rudimentär behandelt und dessen Rolle an 
späterer Stelle vor allem für den Spezialfall der Zigarettenbilderalben erweitert: Die Alben 
boten manchen herausgebenden Unternehmen nach 1933 die Möglichkeit eines Kniefalls 
vor den Machthabern, denen sich wiederum über Propaganda-Alben mit höherem 
Aufmerksamkeits- und Zuwendungsgrad eine Nische zur Möglichkeit eines 
kommunikativen Eingriffs in Meinungsbilder und Verhaltensweisen des 
Sammelpublikums eröffnete. Der begriffliche Wandel rund um Reklame, Werbung und 
Propaganda sowie das Zugabeverbot als mitverantwortliches Element für den Aufschwung 
des Werbemittels Sammelbild in den 1930ern wurden erläutert. Außerdem wird deutlich, 
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dass die Vielfalt der Alben herausgebenden Firmen, zumindest in der Tabakbranche, 
durch die in dieser herrschenden monopolartigen Besitzverhältnisse de facto nicht 
gegeben war.  
Neben dem dargelegten historischen Kontext zum Gegenstand, als eine Art 
Nischenpropaganda, müssen, wie bereits in den Kapiteln zu persuasiver Kommunikation 
deutlich wurde, immer auch Menschenbilder bezüglich Konzeption und 
Wirkungsannahmen jeglicher Kommunikation in persuasiver Absicht mitgedacht werden. 
Bezüglich der Annahmen zu den Wirkungsmechanismen, die hinter den Propaganda-
Alben, die laut begrifflicher Abgrenzung und dem jeweiligen Ziel nach zwei 
unterschiedliche Arten der persuasiven Kommunikation bergen, stehen, wurde auf eine 
vielfältige Theorienwahl zurückgegriffen. Dazu wurde das dreidimensionale Modell der 
Produktkommunikation (vgl. Gries 2006: 24ff) durch eigene Annahmen und weitere 
Theorien, etwa jene nach welchen ein erfolgreicher Verlauf persuasiver Kommunikation 
dann gegeben ist, wenn inhaltlich und in der Aufmachung auf bekanntes angeknüpft wird, 
oder der UGA, dessen Bedingungen zu Wirkungsannahmen im Fall der Sammelbilder 
gegeben sind und die hinter dem Menschenbild des aktiven Rezipienten stehenden 
Annahmen korrigieren, erweitert. 
Für Alben der Zwischenkriegszeit wurden im Theorieteil die in der Literatur als relevant 
festgelegten Themenblöcke herausgearbeitet. Im empirischen Teil der Arbeit wurden auf 
Basis einer breiter gefassten thematischen Auffächerung die laut Köberich im definierten 
Gesamtzeitraum, der zweigeteilt wurde, erschienenen Albentitel untersucht, um 
Auswirkungen des Wechsels der politischen Machtverhältnisse auf die Albenherausgabe 
messbar machen zu können. Diese Grundlagenforschung hat die Annahmen in der 
Literatur bestätigt und ist mit einer ähnlich ausgerichteten Auswertung Ciolinas aus dem 
Jahr 1986 annähernd vergleichbar. Abgesehen von den für Propaganda-Alben relevanten 
Alben-Themen, kam es quantitativ gesehen ab 1933 - bis zu einem Abflachen ab 1939 - zu 
einer so genannten Albenschwemme, da sich die Anzahl der Alben zum 
Vergleichszeitraum beinahe verdoppelt hat. Mehr als vervierfacht haben sich nach 1933 
auch die herausgegebenen Titel nationaler Ausprägung, die Wörter wie „Reich“ oder 
„Heimat“ im Titel enthielten. Dies entspricht einer Verifikation der beiden 
Hauptannahmen. Zeitlich verzögert sind ähnliche Entwicklungen in Österreich 
feststellbar. Die beiden Hauptannahmen – nämlich Zuwachs an Albentiteln allgemein und 
mehr „nationale“ Titel - haben sich allgemein aber auch bezüglich der Albumthemen 
Zeitgeschichte, Militaria, Völkerkunde, Geographie und Geschichte erfüllt.  
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Diese Arbeit kann im wissenschaftlichen Feld als verbindender und integrativer Beitrag 
im mediengeschichtlichen Feld rund um das in der Werbegeschichte verankerte 
Gesamtphänomen des Werbesammelbildes bewertet werden. Das gesamte Thema wurde 
durch die Betrachtung zweier Arten persuasiver Kommunikation von einem anderen 
Blickwinkel aus aufgegriffen und unter einem engeren Fokus als bisher betrachtet. Seit 
den 1980ern sind vermehrt Literaturbeiträge zum Sammelbild in der Werbung zu finden. 
Diese Linie wissenschaftlicher Arbeit setzt sich in den 1990ern und auch in den so 
genannten Nullerjahren fort. Mit vorliegender Arbeit soll ein vertiefender Beitrag zu 
dieser „Fortsetzungsgeschichte“ geleistet werden. 
 
Abschließend sind in einem Ausblick auf Basis dieser Arbeit aufgetauchte, tiefer gehende 
Fragen zu nennen. Dazu ist eine der Besonderheiten von Zigarettenbilderalben zu nennen, 
die nicht zuletzt der haptischen Nähe wegen, nämlich in der Intensität der Aneignung der 
Bilder, liegt, die unter anderem in der zeitaufwendigen Zusammenstellung einer Serie 
wurzelt. Die Sehnsucht treibt den Sammler tage- oder monatelang auf die Suche nach 
fehlenden Bildern. Sogar nicht vorhandenes (Bild-) Material ist dadurch in gewisser 
Weise präsent. Bei der Komplettierung eines Albums wird, neben dem gegebenen 
Schaffensaspekt, da durch gezielten Konsum gesammelt und eigenständig ein vollendetes 
Ganzes gebildet wird, ein Muster im Kopf des Sammlers gestrickt oder bereits 
vorhandenes verstärkt oder gefestigt. Die innere Struktur dieses Musters gilt es anhand 
einschlägiger NS-Propaganda-Alben zu erforschen, um die bereits im Rahmen dieser 
Arbeit angeschnittenen Quellen zur Aufmachung und Dramaturgie der NS-Sammelalben 
zu erweitern und zu vertiefen. Methodisch gesehen kann ein Mix aus qualitativer 
Inhaltsanalyse nach Mayring den Text der Alben betreffend als Erweiterung sowie eine 
inhaltsorientierte Bildanalyse gewählt werden, um sich einem möglichen Muster im 
Aufbau annähern zu können. Darüber hinaus wäre das genaue Verhältnis von Text und 
Bild in politischen Alben der Zwischenkriegszeit aufzuschlüsseln oder die Rolle von 
Illustrationen etc. herauszuarbeiten. Zu beachten wäre jedoch bei jeglichen Fragen zur 
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Die vorliegende Magisterarbeit beleuchtet so genannte Zigarettenbilderalben der 
Zwischenkriegszeit, die von einer Vielzahl von Firmen zur Produktkommunikation 
genutzt wurden und die gleichzeitig NS-Propagandazwecke erfüllten. Hauptsächlich 
Tabakfirmen legten ihren Packungen Serienbilder als Werbezugaben bei oder schickten 
sie im Gutscheinverfahren an Haushalte. Die gesammelten Bilder wurden als Serie 
komplettiert in passende Alben geklebt und illustrierten darin umfangreiche Texte. Den 
Höhepunkt seiner Popularität ereichte das „Bilderbuch des Kleinen Mannes“ (vgl. Mielke 
1982) in den 1930ern. Die Idee zum Einsatz von Serienbildern in der Wirtschaftswerbung 
liegt um 1870 in Frankreich und Deutschland, als vorerst lose Bilder beim Einkauf als 
Warenzugaben in Umlauf kamen, um Kundentreue zu belohnen und Produktbindung zu 
sichern. Trotz seiner Zeitlosigkeit ist das Phänomen der Sammelbilder in Form der 
Propaganda-Alben mediengeschichtlich relevant. Die Bildwerke prägten nicht zuletzt 
aufgrund der zeitintensiven Hinwendung neben dem Weltbild auch das Geschichtsbild 
von Generationen. Eine theoretische und empirische Untersuchung der Mischform zweier 
verwandter Formen persuasiver Kommunikation ist vorzunehmen, da bereits der 
Überblick zum Ursprung dieses Werbemittels in der rar gesäten Literatur nicht eindeutig 
ausfällt. Eine kommunikationswissenschaftliche Annäherung an Fragestellungen rund um 
besagtes Kommunikationsinstrument sowohl für Werbetreibende und als auch für 
politische Akteure ist daher vorzunehmen. Den theoretischer Rahmen bilden 
Mediengeschichte, Werbung und Propaganda als kommunikative Technik. In den Quellen 
sind weniger konkrete Forschungsansätze, sondern vielmehr die Einreihung des 
Gesamtphänomens Sammelbild in die Werbegeschichte zu finden. Die Analyse der 
Verschmelzung von Propaganda und Werbung in Form der Zigarettenbilderalben, wurde 
durch die Befunde in der Literatur als Phänomen theoriegeleitet vorgenommen und in 
zweierlei Richtung - durch empirische Messung sowie durch modellhafte Betrachtung 
andererseits erweitert. Der theoretische Fluss führt von den Motiven hinter jeglicher 
Sammelaktivität zu den Ursprüngen, der Definition der diversen Formen sowie zu den 
Organisationsformen dieses Werbemittels. Anschließend wird die Bedeutung des 
Sammelbildes für Produkt oder Unternehmen sowie für das sammelnde Publikum 
rudimentär erfasst und mit den Propaganda-Beiträgen zu Menschenbild und Methoden 
erweitert. Die empirischen Ergebnisse stützen als Grundlagenforschung die theoretisch 
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angedeuteten Entwicklungen ab 1933. Mit dem erweiterten Modell der 
Produktkommunikation (vgl. Gries 2006) werden die Rollen im Fall der Propaganda-
Alben kommunikator- und rezipientenseitig nachvollzogen. 
 
Abstract 
The present master’s thesis describes the so-called cigarette card albums 
(Zigarettenbilderalben) of the interwar period, which were used by several companies for 
product communication, while at the same time serving the purposes of Nazi propaganda. 
It was mostly tobacco companies that added picture series to their packaging as 
advertising give-aways or sent them to households as part of a voucher system. The 
collected pictures formed part of series that, once completed, were added to the respective 
albums, serving as illustrations for comprehensive texts printed in these. This „picture 
book for the common man“ (see Mielke, 1982) reached the peak of its popularity in the 
1930s. The idea to use serial pictures in commercial advertisement goes back to 1870 in 
France and Germany, where loose pictures were first added to products as give-aways to 
reward customer loyalty and strengthen relationship to the product. Despite its timeless 
character, the phenomenon of collectible pictures in the shape of propaganda albums is 
relevant from a media history perspective. Not least due to the significant time devoted to 
their compilation, these picture albums exerted a strong influence not only on the world 
view of entire generations but also on their understanding of history. A theoretical and 
empirical investigation of this hybrid of two related types of persuasive communication 
must be carried out, since even the overview provided in an already scarce literature does 
not contain a clear verdict as to the origin of this means of advertising. Therefore, it is 
necessary to adopt a communication science approach to the issues surrounding the said 
communication instrument, both for advertisers and for political players. Media history, 
advertisement, and propaganda as a communication method shall furnish the theoretical 
framework for the study. Instead of concrete research approaches, the sources available 
rather attempt to position the overall phenomenon of collectible pictures in advertising 
history. The analysis of this combination of propaganda and advertisement in the shape of 
cigarette card albums was carried out on a theoretical basis using the findings in relevant 
literature, and expanded into two directions, those of empirical measurement and of 
exemplary observation. The theoretical stream extends from the motives behind any form 
of collecting activity to the origins, the definition of the various types, and to the 
organizational forms of this advertising medium. Finally, the paper roughly examines the 
importance of collectible pictures for a product or a company and for the collectors 
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themselves, further elaborating on the propaganda contributions about the idea of man and 
the methods applied. The empirical results constitute basic research that supports the 
developments after 1933 referred to in the theoretical part. The paper applies the extended 
model of product communication (see Gries, 2006) to analyze the communicator and 
recipient roles in the case of the propaganda albums. 
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Literatur- Beispiele für Ordnungsmuster zur Themenvielfalt bei Sammelbildern 
 
Unabhängig von Nachfrage teilt Wasem (1981) die Themen und Motive der Alben aus 
ihrer Frühzeit bis in die Gegenwart. Dabei wurden jedoch „textlose Tresoralben für 
Tausende von Sechserserien nicht gezählt“ (Wasem 1981: 48). 
Themenbereiche - Motivgruppen: 
1. Personifizierte Produkte; Idyllen aus dem Kinderland (mit und ohne Produktbezug) 
2. Sammelsurium aus Natur, Kultur, Technik, Zivilisation und Wirtschaft; 
Konglomerat aus Weltwunder, Exotika, Fremde, Seltsamkeiten, Spitzenleistungen 
(insbes. des Sports) und anderen Aktualitäten 
3. Tierleben (ohne Tierfang) 
4. Jagd- und Tierfang (auch in der Urgeschichte des Menschen) – Tierhaltung, 
Tierschutz 
5. Pflanzen und ihre Biotope (Bäume, Blumen, Heilkräuter, Pilze) 
6. Naturlehre, Himmelskunde (incl. Karten des Firmaments) 
7. Erdkunde, ferne Länder (incl. Bildatlanten, Landkarten); Reisen (insbes. 
Stadtansichten); Expeditionen 
8. Deutschland – Heimat; Ansichten, Sehenswürdigkeiten, Wanderwege – 
Ortsgeschichte 
9. Technik und Verkehr (Autos, Luft- und Seefahrt, Lokomotiven, 
Weltraumfahrzeuge) mit historischen Entwicklungslinien und „Bahnbrechern“, 
Darstellung von Industrie, Handwerk und Gewerbe; Eisenbahn- und Postverkehr, 
Zukunftsschilderung 
10. Sport (incl. Olympiaden) und Spielmannschaften (auch Vereinsabzeichen) 
11. Menschheits- und Weltgeschichte; „Pioniere“, „Entdecker“, „Helden“, „Große 
Gestalten“ – Deutsche Geschichte (in Historienbildern und Portraits) – Stammes- 
und Heimatgeschichte 
12. Kulturgeschichte (in Bildnissen; Sitten und Gebräuche; Alltagsleben); 
Siedlungsgeschichte) 
13. „Zeitbilder“ und jüngere Zeitgeschichte, häufig als militär- und 
kolonialgeschichtliche, bzw. partei-politische Propaganda (mit Köpfen der 
Machthaber) 
14. Militaria und Patriotica; Wehrkunde (incl. Waffen; Uniformen, Rangabzeichen, 
Orden) 
15. Hoheitszeichen (Fahnen, Flaggen, Banner, Wappen); Erkennungszeichen 
16. Kunst (Reproduktionen von Kunstwerken); Kulturzeugnisse (Mode, Münzen, 
Briefmarken) 
17. Brauchtum und Traditionspflege (insbesondere Trachten) 
18. Völkerkunde (insbes. der Darstellung der Lebensweise der Indianerstämme; auch 
„Rassenkunde“) 
19. Film, Ballet, Tanz Theater, Zirkus (meist zeitgenössische Programmausschnitte, 
Künstlerportraits, medienkundliche Daten); Disco-, Pop- und Rock-Szene 
20. Galerien schöner Frauen 
21. Welt der Puppen- und Zeichentrickfiguren aus Fernsehserien und Spielfilmen; 
Reproduktionen des Kasperle-Theaters 
22. Abenteuerer und Wildwesthelden; Karl-May-Gestalten (mit Übernahmen aus 
Spielfilmen und aus Comics) 
23. Kinder-, Jugend- und Familienleben (Illustrationen nach und zur Kinder- und 
Jugendliteratur; Verarbeitung von sogen. Familienfilmen) 
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24. Illustration volkstümlicher Lieder, Sammlung bebilderter Liedtexte 
25. Märchen und Sagen, Tierfabeln, Schelmen- und Schildbürgerstreiche 
26. Science fictions (meist Übernahme von Fernsehserien); Gruselszenarien 
27. Detektivgeschichten, Kriminalistik und Polizeiwesen 
28. Lustige Szenen, Situationskomik, Humor, illustrierter Witz, Scherzbilder, 
Spielchen und Späße (Vexierbilder, Rätsel, Zaubertricks) 
29. Darstellung von Berufen und Ständen 
30. Biblische Geschichte; (Religionslehre und Glaubensleben) 
31. Lebensführung (Umgangsformen, Gesundheitspflege, Kochbücher, Hobbies, 
Tagebücher, Astrologie, Spruchweisheit) 
32. Selbstdarstellung von Firmen (Fabrikanlagen, Produkt- und Branchenkunde, 
Fertigungsvorgänge, Geschichtsbezüge) 
(Wasem 1981: 48f) 
 
 
Ähnlich begründet Wasem (1987) die Einteilung der Themen in einem späteren Werk, 
indem diese jedoch anders ausfällt. (vgl. Wasem 1987: 56) 
Themenbereiche: 
1. Produkt, animiert und/oder im Umfeld von Personen. 
2. Darstellung von Firmen, Fabriken, (Fabrikanlagen, Produkt- und Branchenkunde, 
Fertigungsvorgänge, Geschichtsbezüge, Konsumentenwerbung). 
3. Idyllen mit Kinderszenario. 
4. Tierwelt: Familiär-fabulös-heiter. 
5. Sammelsurium aus verschiedenen Themen (meist Natur und Technik); 
Konglomerat aus Weltwunder, Exotika, Seltsamkeiten, fernen Städten, zeitlosen 
und aktuellen (sportlichen) Spitzenleistungen. 
6. Tierwelt in freier Natur und im Zoo. 
7. Fang und Jagd (auch in der Frühzeit des Menschen, Tierhaltung, Tierschutz). 
8. Pflanzen (Natur, Haus, Garten, Wald, z.B. Heilkräuter, Pilze). 
9. Menschenkunde. 
10. Naturlehre, z.B. Astronomie (Himmelskarten), Meteorologie, Umweltprobleme. 
11. Geographie, Kartographie. 
12. „Heimatland“, Deutschland; Trachten, Burgen. 
13. Welt- und Fernreisen, Expeditionen; Völkerkunde, (auch „Rassen“). 
14. Technik und Verkehr. (Autos, Luft- und Seefahrt, Lokomotiven, Post, 
Weltraumfahrzeuge) mit historischen Entwicklungslinien und „Bahnbrechern“, 
Kommunikation. 
15. Sport (einschl. Olympiaden; Spiel, Spielmannschaften, auch Vereinsabzeichen) 
16. Menschheits- und Weltgeschichte, historische Ereignisse; große Gestalten, 
„Pioniere“, „Entdecker“, „Helden“; Deutsche Geschichte, (Historienbilder, 
Porträts, Stammes- und Heimatgeschichte). 
17. Kulturgeschichte, (Bildnisse; Sitten und Gebräuche; Mode). 
18. Jüngere Vergangenheit (besonders Deutschland), Zeitgeschichte; Propaganda 
(Köpfe der Machthaber). 
19. Militär und Polizei; Wehrkunde (inkl. Waffen, Uniformen, Rangabzeichen), 
Orden. 
20. Hoheitszeichen (Fahnen, Flaggen, Wappen); Geld, Briefmarken, 
Erkennungszeichen. 
21. Berufsstände und Wirtschaftsleben. 
22. Lebensführung: Gesundheitspflege, Ernährung, Spruch- und Volksweisheit, 
Umgangsformen, Tagebuch, Astrologie. 
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23. Liebe, Familie, Kinderleben, Welt der Frau. 
24. Spaß und Geschicklichkeit, Humor und Rätsel, illustrierter Witz, Scherz- und 
Vexierbilder, Zaubertricks. 
25. Theater, Ballett, Tanz, Zirkus. 
26. Gemäldegalerien (Reproduktionen anderer Kunstwerke). 
27. Galerien schöner Frauen. 
28. Film, Fernsehen, Disco-Szene, Pop-Musik nebst Stars. 
29. Klassische Kinder- und Jugendliteratur und analoges Theater (Märchen, Sagen, 
Schelmen- und Schildbürgerstreiche, Karl-May-Gestalten, Kasperletheater). 
30. Umsetzung von Animationsfiguren, vorwiegend aus Film und Fernsehen. 
31. Illustration volkstümlicher Lieder, Sammlung bebilderter Liedertexte. 
32. Religiöses Leben, Biblische Geschichte. 
(Wasem 1987: 57f) 
 
 
Mielke (1982) stellt die Alben- und Bildproduktion in der Zeit nach dem Ersten Weltkrieg 
bis 1982 thematisch dar und ergänzt diese vereinzelt mit auch die Zeit davor betreffenden 
Nachträgen. (vgl. Mielke 1982: 191) 
Inhalte der Sammelserien 
1. Pflanzen und ihre Biotope 
2. Das Tier 
3. Jagd und Tierfang 
4. Naturlehre 
5. Deutsche Heimat 
6. Durch alle Welt 
7. Geschichte in Personen 




12. Heraldik, Flaggen und Erkennungszeichen 
13. Kunst 
14. Volks- und Völkerkunde 
15. Abenteuer und Wildwest 
16. Schöne Frauen 
17. Film, Theater, Tanz 
18. Sport und Olympiaden 
19. Märchen, Sagen, Fabeln und der Märchenersatz aus heutiger Zeit 
20. Volkstümliches Liedgut und Schlager 
21. Idylle und Genreszenen 
22. Unterhaltung, Rätsel und Suchbilder – Humor und Sprichwörter 
23. Handwerk und Berufe 
24. Technik allgemein 
25. Flugzeuge und Luftfahrt 
26. Autos, Eisenbahnen und Motorräder 
27. Schiffe 
28. Atlanten und Kartenwerke 
29. Kinder, Jugend und Familie 
30. Religiöse Themen 
31. Sonstiges: Briefmarken, Rezepte, Anleitungen und Kalender 









01 Pflanzenwelt -  Flora 
Alle Titel die Nutz- oder Zierpflanzen, außer- wie innerhalb des Hauses, Naturschutz, 
Pilze die Pflege von Pflanzen oder die Klassifikation von Schädlingen thematisieren. 
Beispiele: 
Yramos 1936 Blumenwunder 
Reunion 1928 Einheimische Pilze 
 
02 Tierwelt – Fauna 
In diese Kategorie fallen alle Alben die exotische oder heimische Tiere, in der freien 
Wildbahn oder im Zoo und zoologische Themen allgemein im Titel nennen. Nicht 
gemeint sind Tier-Alben rund um personifizierte Tiere, also bekleidete und wie Menschen 
agierende Tiere. Diese fallen dann in 21 oder 24. 
Beispiel: 
u.a. Aurelia 1939 Farbenpracht der Vogelwelt 
 
03 Jagd, Tierfang 
In Abgrenzung zu 02 ist der Jagdaspekt im Titel enthalten. An folgendem Beispiel kann 
auch eine Abgrenzung zu 16 verdeutlicht werden, da nicht die Erdteile im Vordergrund 
stehen sondern die Jagd bzw. der Tierfang. 
Beispiel: 
Brinkmann 1933 Auf Jagd und Fang in fünf Erdteilen 
 
04 Naturerscheinungen, Naturlehre 
In diese Kategorie fallen alle Titel die Naturerscheinungen sowie die Bereiche Chemie, 
Physik mit den Leistungen von Personen auf diesen Gebieten thematisieren und alles zum 
Gebiet Weltall. 
Beispiel: 




Gemäldegalerien, verschiedene Kunstgattungen und deren Stilrichtungen zählen ebenso zu 
dieser Kategorie wie die Baukunst und das Thema Denkmäler. Wenn dem Titel nach 
Bilder zu Berühmtheiten aus der Kunst bzw. bedeutender Künstler enthalten sind, zählt 
das Album nicht zur Kategorie Geschichte in Personen da Kunst als übergeordnetes 
Thema zu verstehen ist. Titel wie etwa Schöne Frauen in der Kunst zeigen auf den ersten 
Blick eine Nähe zur Kategorie Kunst, da es in diesem Thema eingebettet ist. Jedoch 
spielen Schöne Frauen die Hauptrolle und das Album fällt in die Kategorie 06. Somit 
bilden Schöne Frauen das Hauptthema in der Kulisse des Nebenthemas oder des 
untergeordneten Sachverhalts Kunst. 
Beispiel: 
Reunion 1928 Gemälde berühmter Meister; 1938 Gemäldegalerie im Hause 
 
06 Schöne Frauen, Schönheitsgalerien 
Gemeint sind Alben, hauptsächlich aus den 20er Jahren mit Porträts von 
Schönheitsköniginnen aus aller Welt. Wenn jedoch hauptsächlich Filmstars enthalten sind, 
dann fallen diese Alben in die Kategorie 07. 
Beispiele: 
Aviatnik 1937 Berühmte und schöne Frauen 
u.a. Dresdner Zigarettenfabriken 1935 Schöne Frauen in der Kunst 
 
07 Film, Theater, Tanz 
Alben die um Filmstars, den nationalen oder internationalen Film, Schauspiel in Filmen 
oder auf der Bühne und den Tanz kreisen entfallen auf diese Kategorie. Titel die neben 
dem Filmthema auch Sport enthalten fallen in die Kategorie Film, außer es ist ein Hinweis 
enthalten der auf einen Sportschwerpunkt der Ausgabe in der Albenreihe verweist (siehe 
Beispiele 08) 
Beispiele: 
Dresden 1934 Film und Sport im Buntbild; 1936 Filmsterne 
Austria Zigarettenfabrik, München 1940 Lieblinge des Films 






Jede Sportart, ob Mannschaft- oder Einzelsport sowie die Olympischen Spiele, ob 
Rückschau oder Vorschau in Sammelalben fallen in diese Kategorie. 
Beispiele: 
Aurelia 1936 Film und Sport im Buntbild. Fußballbilder „Hinein“ 
Greiling 1926 Leichtathletik; Gymnastik, Boxer 
Hildebrand 1933 Wer kämpft um den Sieg auf der Olympiade 1936 
 
09 Geschichte 
Gemeint sind Alben zur Weltgeschichte bzw. Menschheitsgeschichte allgemein oder 
historische Ereignisse, die in kein konkretes Thema, wie etwa die hier angeführten übrigen 
Kategorien einzubetten sind. 
Beispiele: 
Fritz Homann 1934 1000 Jahre deutsche Geschichte 
Müller 1930 Historische Bilder 1648-1780 
 
10 Geschichte und Personen 
Wenn historische Ereignisse durch eine Personifizierung der Geschichte  (vgl. Wasem 
1987: 93) dargestellt werden, also anhand einiger ausgewählter Persönlichkeiten, wie etwa 
allgemein als bekannt geltende historische Figuren, beispielsweise Krieger mit deren Hilfe 
der Verlauf von Konflikten im Stile der „Geschichte bedeutender Männer“ (vgl. Mielke 
1982: 217) nachgezeichnet werden soll. Anders als bei Mielke (vgl. Mielke 1982: 219) 
werden „Berühmte Köpfe der Gegenwart“ jedoch nicht zu 10 sondern zu 11 zugeteilt. 
Auch betroffen sind Titel zu Erfindern die keinem Fachgebiet, in die hier angeführten 
Kategorien passend, eingeordnet werden können. Wenn es jedoch nur um Erfindungen 
geht, stehen diese allgemein im historischen Kontext und entfallen auf die Kategorie 09 
oder es sind zeitgenössische Erfindungen ohne Erwähnung von Erfindern im Titel (zu 11) 
oder klassisch technisch (zu 17).  
Beispiele: 
Yramos 1932 Erfinder und Erfindungen 






Zu dieser Kategorie zählen alle Albentitel mit aktuellem Bezug bzw. alle Ereignisse oder 
Themen aus der unmittelbaren Vergangenheit sowie jene Inhalte die auch die letzten 
zwanzig Jahre tangieren oder bei denen ungefähr die Hälfte des Inhalts bis in die Zeit der 
Erscheinung reicht. Gemeint ist die jüngere Vergangenheit (vgl. Wasem 1987: 96), wie 
etwa in Folge des Ersten Reichstags erschienene Alben (Potsdam). Diese Kategorie 
betrifft etwa auch alle Alben zur Nachkriegszeit oder zum Ersten Weltkrieg der in Alben 
thematisiert und teilweise der ersten Aufbereitung der Vergangenheit diente, auch wenn 
diese meist verklärt war. 
Beispiele: 
Ass 1932 Der Weltkrieg 
Eckstein 1935 Die Nachkriegszeit 1918-1934 
Gemeinschaftsausgabe der Zigarettenindustrie 1933 Kampf ums Dritte Reich; 1934 Der 
Staat der Arbeit und des Friedens 




Unter Kulturgeschichte werden jene Alben verstanden welche die Geschichte der 
Alltagskultur betreffen, wie etwa die Geschichte des Rauchens und der Mode. Nicht 
gemeint sind Titel zu Trachten oder die Kulturgeschichte von Völkern (beides 15). 
Beispiele: 
Abadie 1936 Das Rauchen einst und jetzt 
Haus Neuerburg 1933 Moden-Album; 1933 Moden-Almanach 
Gustav Westphal 1935 Geschichte und Bilder vom Kaffee 
 
13 Militaria, Ehrenzeichen 
Titel, die Uniformen, Waffen, Waffengattungen (Marine, Luftfahrt etc) sowie 
Ehrenzeichen, Orden betreffen. Ehrenzeichen werden hier bedingt durch die oftmalige 
Nähe nicht zur Kategorie 14 gezählt. Auch polizeiliche Themen betreffende Titel zählen 




Abdulla 1932 Soldatenbilder europäischer Armeen der Gegenwart 
Aviatnik 1936 Uniformen im neuen Deutschland 
Böninger 1933 Unsere blauen Jungen 
 
14 Heraldik, Flaggen 
Albentitel zu Hoheitszeichen wie Fahnen und Flaggen sowie Wappen zählen zu dieser 
Kategorie. Wenn jedoch ausschließlich „Zunft-Wappen“ bzw. Vereinsabzeichen von 
Sportklubs im Titel erwähnt werden dann wird das Album zu 27  bzw. 08 gezählt. Alben 
mit Bildern zu Münzen, falls diese nicht mit gestanzten Metallbildchen zu befüllen sind, 
werden als 14 gezählt. 
Beispiele: 
Abadie 1931 Flaggen und Wappen 
Monopol 1936 Die große Flaggenparade der Welt 
 
15 Völkerkunde 
Erfasst werden Trachtenthemen, Titel bei denen der Fokus auf nahe oder exotische 
Kulturen liegt, die Geschichte der Kulturen oder Kulturgeschichte von Völkern (außer 
wenn ein Titel Indianer im Kontext Abenteuer anführt. Gemeint sind auch diverse 
rassekundliche Beiträge (vgl. Mielke 1982: 271). 
Beispiele: 
Assuh Typen des Orients 
Brinkmann 1934 Aus dem Leben der Indianer 
Mtusssi 1934 Land und Leute aus der früheren Kolonie Deutsch-Ost-Afrika 
Haus Neuerburg 1931 und 1933 Deutsche Volkstrachten 1932 Die Völkerschau in Bildern 
 
16 Geographie, Kartographie 
Titel in denen Hinweise auf Landkarten, Landschaften oder Regionen der Erde enthalten 
sind fallen in diese Kategorie. Darüber hinaus auch Reiseberichte aus aller Welt- außer 
wenn fremde Kulturen explizit im Titel genannt werden, dann entfallen sie auf 15, Burgen 
zählen dazu, falls Trachten und Burgen in einem Titel, dann zu zählt dieser Titel als 15, 
Ortsgeschichte und deutsche Kolonien. Ebenso dazu zählen Titel wie etwa „Bilder aus 
aller Welt“ (Reemstma 1932). 
Beispiele: 
Triumph 1934 Das schöne Italien 
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Koch Eiernudeln o.J. Burgen 
 
17 Technik 
Wenn dem Titel nach keine Spezifizierung auf die folgenden drei Kategorien vorliegt oder 
Erfindungen und große Erfinder bei denen der Technikaspekt überwiegt genannt werden, 
dann zählen diese Alben zu dieser Kategorie. Ansonsten werden die „großen Köpfe“ zu 04 
(Themen Chemie, Physik, Weltall) oder zu 10 gezählt (siehe Kategoriendefinition 10), wie 
etwa das Album „Erfinder“ (Orami, Dresden 1933). 
Beispiele: 
Aviatnik 1934 Wunder der Technik in Gegenwart und Zukunft 
Continentanl-Werke 1932 Vom Pfahlbau zum Wolkenkratzer 
Vogelsang 1932 Vom Einbaum bis zum Ozeanriesen 
 
18 Luftfahrt, Flugzeuge 
Gemeint sind alle Flugkörper im zivilen Kontext, ansonsten entfallen die Titel auf die 
Kategorie 13. 
Beispiele: 
Felsche 1932 Bau des Grafen Zeppelin; 1931 Junkers Flugzeugbau 
Margarinewerke Ostfriesland 1932 Zeppelin-Weltbilder I 
Greiling 1933 Wunder des Segelflugs 
 
19 Auto, Motorrad, Bahn 
Alle Titel in denen Autos, die Bahn und Motorräder nicht im Kontext der Kategorie 13 
genannt werden und eine systematisierende Aufzählung dieser Vehikel angekündigt wird, 
Verkehrs- oder Autokennzeichen erfasst sind. 
Beispiele: 
Portola 1933 Auto- und Verkehrszeichenbilder 
Zuban 1931 Autobilder 
 
20 Schiffe 
Alle Titel bei denen Schiffe nicht im Kontext der Kategorie 13 genannt werden und eine 
systematisierende Aufzählung dieser angekündigt wird. 
Beispiele: 
Garbáty 1933 Schiffsbilder I 
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Kyriazi 1931 Schiffstypen aller Zeiten I, II 
 
21 Märchen, Sagen, Fabeln 
Gemeint sind Titel denen die Personifikation von Tieren (vgl. Wasem 1987: 65), bekannte 
Märchen oder Anklänge an Sagen zu entnehmen sind. Ausgenommen sind etwa Max und 
Moritz; Fips der Affe; Lustige Tierbilder etc., da diese zu 24 gezählt werden. 
Beispiele: 
Apollo o.J. Schneewittchen 
Bergmann 1935 Das Nibelungenlied 
 
22 Abenteuer, Wildwest 
Dazu zählen Abenteuer von Cowboy und Indianer, außer Titel zur Geschichte der Indianer 
(15), der Karl May Stoff oder Robinson Crusoe oder Weltall-Abenteuer. 
Beispiele: 
Basma 1935 Mit Karl May um die Erde 
Haus Bergmann 1934 Wildwest 
 
23 Volkstümliches Liedgut, Schlager 
Titel die auf eine Sammlung von Volkslied oder Kunstlied hindeuten und meist illustrierte 
Liedtexte enthalten. 
Beispiel: 
Kathreiner 1934 Deutsche Volkslieder I 
 
24 Humor, Rätsel, Sprichwörter 
Gemeint sind Titel, die auf illustrierte Witzesammlungen, Rätselbilder oder Sprichwörter 
hinweisen und bereits genannte Titel zu Max und Moritz, Fips dem Affen oder lustige 
Tierbilder sowie Hinweise auf Geschicklichkeitsspiele. 
Beispiele: 
Adria 1936 Allerlei lustige Tiergeschichten 
Borg, Offenbach 1935 Illustrierte Simmelwitze 
 
25 Religiöse Themen 
Titel, die Hinweise auf biblische Themen oder Bibelgeschichte sowie religiöse 
Anleitungen für den Alltag  enthalten sind. 
 152
Keine Beispiele: Aufgreifkriterien wurden nicht erfüllt, da von den Herausgebern keine 
Produktkommunikation im eingangs definierten Sinn betrieben wurde.  
 
26 Lebensführung 
Alle Titel, die Themen wie Gesundheit, Nahrung und Kochen, Handarbeit, Spruch- und 
Volksweisheiten, Umgangsformen oder Astrologie (vgl. Wasem 1987: 105) thematisieren. 
Beispiel: 
Alpursa o.J. Strickmusterbilder 
 
27 Handwerk und Beruf 
Handwerk und Berufe sowie Wirtschaftsleben betreffende Titel. 
Beispiele: 
Aurelia 1933 Deutsche Zunftwappen. Die Adelszeichen deutscher Arbeit 
Andreas Weber 1938 Das schaffende Deutschland 
 
28 Sonstige 
Alle unzuordenbaren Titel. Falls von einem Titel eindeutig zwei Kategorien betroffen 
sind, dann wird zugunsten der erstgereihten Themas entschieden, wie etwa bei gemischten 




„national“: Worte wie „unsere“; „Heimat“; „Reich“; jegliche Ortsangabe oder 
Nationalitätenbezeichnung mit Bezug auf das Erscheinungsland und/oder die 
Erscheinungssprache; Eine Ausnahme bilden nicht konkrete Angaben, wie etwa „des In- 
und Auslands; Nationale und internationale“. 
 Beispiele: 
Kathreiner 1934 Deutsche Volkslieder I 
Böninger 1933 Unsere blauen Jungen 
 

























































































































































































































































































































Abbildung 32: Deutschland Themenverteilung Gesamtzeitraum 
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Abbildung 33: Deutschland Themenverteilung 1. Zeitraum 
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Abbildung 35: Österreich Themenverteilung Gesamtzeitraum 
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Abbildung 36: Österreich Themenverteilung 1. Zeitraum 
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Abbildung 50: Deutschland Kategorie „Film, Theater, Tanz“ Gesamtzeitraum 















Abbildung 51: Deutschland Kategorie „Film, Theater, Tanz“ 1. Zeitraum 









































































































































































































































































Abbildung 59: Deutschland Kategorie „Geschichte und Personen“ Gesamtzeitraum 














Abbildung 60: Deutschland Kategorie „Geschichte und Personen“ 1. Zeitraum 





































































































































































































































































































Abbildung 71: Deutschland Kategorie „Heraldik, Flaggen“ Gesamtzeitraum 














Abbildung 72: Deutschland Kategorie „Heraldik, Flaggen“ 1. Zeitraum 


















































































































































Abbildung 77: Deutschland Kategorie „Geographie, Kartographie“ Gesamtzeitraum 














Abbildung 78: Deutschland Kategorie „Geographie, Kartographie“ 1. Zeitraum 








































































































































Abbildung 83: Deutschland Kategorie „Luftfahrt, Flugzeuge“ Gesamtzeitraum 


















Abbildung 84: Deutschland Kategorie „Luftfahrt, Flugzeuge“ 1. Zeitraum 





























































Abbildung 86: Deutschland Kategorie „Auto, Motorrad, Bahn“ Gesamtzeitraum 


















Abbildung 87: Deutschland Kategorie „Auto, Motorrad, Bahn“ 1. Zeitraum 










































































































































Abbildung 92: Deutschland Kategorie „Märchen, Sagen, Fabeln“ Gesamtzeitraum 














Abbildung 93: Deutschland Kategorie „Märchen, Sagen, Fabeln“ 1. Zeitraum 
































































Abbildung 95: Deutschland Kategorie „Abenteuer, Wildwest“ Gesamtzeitraum 














Abbildung 96: Deutschland Kategorie „Abenteuer, Wildwest“ 1. Zeitraum 































































Abbildung 98: Deutschland Kategorie „Volkstümliches Liedgut, Schlager“ Gesamtzeitraum 















Abbildung 99: Deutschland Kategorie „Volkstümliches Liedgut, Schlager“ 1. Zeitraum 



























































Abbildung 101: Deutschland Kategorie „Humor, Rätsel“ Gesamtzeitraum 


















Abbildung 102: Deutschland Kategorie „Humor, Rätsel“ 1. Zeitraum 








































































































































Abbildung 107: Deutschland Kategorie „Handwerk, Beruf“ Gesamtzeitraum 














Abbildung 108: Deutschland Kategorie „Handwerk, Beruf“ 1. Zeitraum 
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  Vorschule in Kopenhagen 
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 Praktikum beim ORF (Online- und Radiobereich; Aktueller 
Teletext in der Hörfunk-Information) 2006 
 Mitarbeit bei Radio Dynamic 1476 und dem LeDeluxe Vienna 
Magazine 
 Abschluss des Bakkalaureatsstudiums 2007 
 Praktikum bei Ö1- Kommunikation, Events und neue 
Geschäftsfelder im August 2007 
 Praktikum in der Zentralen Minderheitenredaktion bzw. „Heimat, 
Fremde Heimat“- Redaktion im September 2007 
 Assistenz und Backoffice im PR- und Werbebereich im Oktober 
2007 
 Do&Co Eventcatering 2007, 2008 
 Mitarbeit Society Magazin 2008 
 Hotel Sacher Servicebereich 2008 
 Dreimonatiges Praktikum im Echo Medienhaus: Wienlive Magazin 
2009 







Ich versichere hiermit, die vorliegende Arbeit selbstständig verfasst, ganz oder in Teilen 
noch nicht als Prüfungsleistung vorgelegt und keine anderen als die angegebenen 
Hilfsmittel benutzt zu haben. Die vorliegende Fassung stimmt mit der eingereichten 
elektronischen Version überein. Sämtliche Stellen der Arbeit, die benutzten Werken im 
Wortlaut oder dem Sinn nach entnommen sind, habe ich durch Quellenangaben 
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